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1 Einleitung  
 
Der Begriff der Nachhaltigkeit hat in den letzten Jahren enorm an Bedeutung 
gewonnen. Zukunftsorientiertes Handeln wird in unserer heutigen Gesellschaft 
immer schwerer gewichtet. Nicht nur Politiker setzten sich mit dem Begriff der 
Nachhaltigkeit auseinander, sondern auch in Unternehmen steigt der 
Stellenwert des Begriffs. In Bezug auf die Modeindustrie ist spätestens seit dem 
Einsturz des Rana Plaza in Bangladesch, am 24 April 2013, ein Weckruf durch 
Unternehmen, Politik und Konsumenten gegangen. Die zusammengestürzte 
Textilfabrik forderte das Leben von mehr als 1.130 Menschen. Diese Menschen 
arbeiteten für einen Hungerlohn, um ihre Existenz zu sichern.  
Da ich kurz nach diesem Zeitpunkt begann, Businessmanagement mit 
Spezialisierung auf Mode zu studieren, begann ich mich speziell für das Thema 
der nachhaltigen Mode zu interessieren. Ich begriff, dass das Rana Plaza nur 
die Spitze des Eisbergs war. Das Problem beginnt schon im ersten Schritt der 
Lieferkette. Kinder und Erwachsene aus Entwicklungs- und Schwellenländern 
arbeiten für umgerechnet 3 Cent die Stunde auf Baumwollplantagen. Die 
Baumwolle wird in Pestiziden getränkt, um den Ernteerfolg zu maximieren. Dies 
hat zur Folge, dass giftige Stoffe in Boden und Grundwasser gelangen. 
Arbeiter, die mit diesen giftigen Stoffen ihre Felder behandeln, sind sich 
aufgrund fehlender Aufklärung der Gefahr nicht bewusst und leiden unter den 
Folgen. Fehlende Sicherheitsbedingungen und Umweltauflagen in den 
Produktionsländern geben Großkonzernen aus den westlichen Ländern somit 
die Möglichkeit, Methoden anzuwenden, die in Europa oder den USA verboten 
sind, um ihren Gewinn zu maximieren.  
Aufgrund der Entwicklung in den letzten Jahren findet bei einigen Unternehmen 
allerdings ein Umdenken statt.  Immer mehr Unternehmen setzen sich intensiv 
damit auseinander. Einige gestalten Strategien und Kampagnen basierend auf 
dem Nachhaltigkeitsbegriff. Allerdings stellt sich hier die Frage, ob die 
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Entwicklung nachhaltiger Konzepte aus rein ethischen Gründen stattfindet oder 
ob der Gedanke der Profitmaximierung dahinter steckt.  
Die Idee für diese Bachelorarbeit entstand, als ich mich fragte, was überhaupt 
ein nachhaltiges Unternehmen ist und ob es überhaupt eine allgemeine 
Definition für ein nachhaltiges Unternehmen gibt. Des Weitern interessierte 
mich, ob der Nachhaltigkeitsgedanke mit unserem aktuellen Wirtschaftssystem, 
welches auf Wachstum und Wettbewerb basiert, vereinbar ist. Denn ein 
Nachhaltig agierendes Unternehmen funktioniert nur, wenn es in das System 
miteingebunden werden kann. Zudem möchte ich herausfinden, ob 
Unternehmen aus ethischen Bewegründen  nachhaltig agieren. 
Deshalb entscheide ich mich für folgende Vorgehensweise: Zu Beginn versuche 
ich, zu ermitteln, was genau Nachhaltigkeit ist. Dazu sehe ich mir die 
historische Entwicklung des Nachhaltigkeitsgedanken an um zu verstehen 
woher die Idee kommt und wie sie entstanden ist. Um den 
Nachhaltigkeitsgedanken vollständig zu begreifen, sehe ich mir danach die 
grundlegende Theorie der Nachhaltigkeit an. Diese basiert auf den drei 
Dimensionen Ökonomie, Ökologie und Soziales. Danach versuche ich zu 
ermitteln, ob der Nachhaltigkeitsgedanke mit unserem Wirtschaftssystem 
vereinbar ist. Dazu betrachte ich Theorien, welche sich mit dem Thema 
Wirtschaftswachstum und Nachhaltigkeit beschäftigen.  
Im nächsten Kapitel betrachte ich die Rolle der Unternehmen. Ich beginne mit 
dem Ansatz von Peter Ulrich zur integrativen Wirtschaftsethik. Peter Ulrich 
beleuchtet die Rolle von Unternehmen im heutigen Wirtschaftssystem und 
entwickelt mit seiner Theorie der integrativen Wirtschaftsethik einen Ansatz der 
Unternehmen zum ethisch korrekten handeln anregen soll. Da Nachhaltigkeit 
bei Unternehmen meistens in den Bereich der Corporate Social Responsibility 
fällt, erläutere ich infolgedessen, was der Ansatz hinter der CSR ist.  
Ich schließe meinen theoretischen Teil ab, indem ich mit Vaude ein 
nachhaltiges Unternehmen vorstelle. Ich erläutere welche Maßnahmen Vaude 
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ergreift, damit sie von sich behaupten können ein nachhaltiges Unternehmen zu 
sein. 
Um schließlich zu einem endgültigen Ergebnis zu kommen, interviewe ich acht 





2.1  Historie von Nachhaltigkeit 
2.1.1 Die Anfänge 
Anfang des 18. Jahrhunderts taucht der Begriff „ Nachhaltigkeit“ erstmals auf. 
Aufgrund der knapper werdenden Holzbestände veranlasste der Sächsische 
Oberberghauptmann von Carlowitz, dass pro Jahr nicht mehr Holz geschlagen 
werden solle, als es nachwächst.  
„Dieses (ressourcenökonmische) Prinzip, das das ökonomische Ziel  
der maximalen dauerhaften Nutzung des Waldes mit der 
ökologischen Bedingungen des Nachwachsens kombinierte, wurde 
ein Vorbild für spätere Nachhaltigkeitsüberlegungen. Es bedeutet, 
von den Erträgen einer Substanz und nicht von der Substanz selbst 
zu leben – ökonomisch ausgedrückt: von den Zinsen und nicht vom 
Kapital“ [Grunwald; Kopfmüller, 2012: 19]. 
Der Nachhaltigkeitsbegriff fand Anfang des 20. Jahrhunderts Einzug in die 
Fischereiwirtschaft. Um maximale Erträge dauerhaft erzielen zu können, sollte 
sich das Ausmaß des Fischfangs an die Reproduktionsfähigkeit der Fische 
anpassen   [vgl. Grunwald; Kopfmüller, 2012: 18-19]. 
Anfang des 19. Jahrhunderts diagnostizierte Robert Malthus ein Missverhältnis 
zwischen der verfügbaren Ressourcenmenge und der Bevölkerungszahl. Diese 
war aufgrund der Industriellen Revolution stark angestiegen. Er prognostizierte 
Hungersnöte, Epidemien und Kriege. Malthus stellt somit erstmals die These 
über Wachstumsgrenzen in einer endlichen Welt auf. Maltus selbst, sah nur 
einen Ausweg aus dem Dilemma. Seiner Ansicht nach musste das 
Bevölkerungswachstum gesenkt werden [vgl.  Többe, 2000: 9]. Allerdings 
schien der wissenschaftlich-technische Fortschritt zu dieser Zeit ein 
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unbegrenztes Wachstum zu erlauben [ vgl. Kopfmüller; Mar, 2012: 19]. Somit 
galt die These von Malthus als widerlegt und sollte erst 100 Jahre später, Mitte 
des 20 Jahrhunderts, wieder an Bedeutung gewinnen. 
Anfang der 1970er Jahre änderte sich die Wahrnehmung der natürlichen 
Umwelt radikal. Der technische Fortschritt und die Produktions- und Lebensstile 
in den Industriestaaten zeigte erstmals sichtbare folgen. Es wurde klar, dass die 
natürliche Umwelt durch Technik und Wirtschaft bedroht war. Hinzu kam die 
Erkenntnis, dass gerade Wirtschaft und Technik auf eine intakte natürliche 
Umwelt angewiesen sind, um zu funktionieren [vgl. Grunwald; Kopfmüller, 2012: 
20]. 
Das intensiver über die Zusammenhänge zwischen gesellschaftlichen 
Produktions- und Lebensstilen, Wirtschaftswachstum und der Verfügbarkeit 
bzw. Endlichkeit von Ressourcen nachgedacht wurde, zeigte sich im Bericht 
„Die Grenzen des Wachstums“ des Club of Rome [ vgl. Meadows: 1973]. Er 
sagte einen ökologischen Kollaps mit der Folge eines katastrophalen 
wirtschaftlichen Niedergangs in den nächsten 100 Jahren voraus. Diese These 
basierte auf dem damalig aktuellen Fortschritt in Bevölkerungswachstum, 
Ressourcenausbeutung und Umweltverschmutzung. Somit wurden zu diesem 
Zeitpunkt die Überlegungen von Malthus wieder aktuell.  Auch  wenn sich die 
meisten Aussagen des Club of Rome nicht bewahrheitet haben, lieferte er für 
viele einen Denkanstoß.  
Dem Thema wurde in den folgenden Jahren immer mehr politische und 
öffentliche Aufmerksamkeit geschenkt. So wurde auf der ersten großen 
Umweltkonferenz der UN 1972 in Stockholm das Umweltprogramm der 
vereinten Nationen gegründet. Dies hatte zu Folge, dass in zahlreichen Staaten 
eigenständige Umweltministerien geschaffen wurden. 1980 wurde von der 
International Union for the Conversation of Nature (IUCN) in Zusammenarbeit 
mit verschiedenen UN-Organisationen die „World Conversation“ Strategie 
erarbeitet. Zum ersten Mal trat die These, dass eine dauerhafte ökonomische 
Entwicklung ohne die Erhaltung der Funktionsfähigkeit der Ökosysteme nicht 
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realisierbar sei, in einem größeren wirtschaftlichen und politischen Kreis auf. [ 
vgl. Grunwald; Kopfmüller, 2012: 21]. 
Bis zu diesem Zeitpunkt wurde im Bezug auf Nachhaltigkeit hauptsächlich über 
die Endlichkeit der Ressourcen diskutiert. In den folgenden Jahren rückten zwei 
weitere Punkte, denen relativ  schnell ein gleicher Stellenwert zuteilwurde, in 
den Fokus der Debatte. Zum Einen geriet die Senkenproblematik mehr in den 
Blick. Die natürliche Umwelt diente dem Menschen nicht nur als Quelle für 
Ressourcen und Rohstoffe, sondern sie funktionierte auch als Deponie (Senke) 
für vom Menschen produzierte Abfälle und Emissionen. Es wurde realisiert, 
dass die schleichende Anreicherung von Rückständen der industriellen 
Produktion in Meerwasser, Grundwasser, Atmosphäre, Böden und in 
Lebewesen eine ernsthafte Bedrohung für die Zukunft der Menschen werden 
kann. Erstmals wurden Zusammenhänge erkannt, wie zum Beispiel der 
Verbrauch von fossilen Energieträgern und dem damit verbundenen CO²-
Problem. Der zweite Punkt betrachtete die sozialen Ungerechtigkeit. Die 
enormen Probleme der Entwicklungsländer, wie wirtschaftliche 
Unterentwicklung, Staatsverschuldung, Armut, mangelnde medizinische 
Versorgung und katastrophale hygienische Bedingungen, Hunger, korrupte 
oder diktatorische politische Systeme und die zunehmende Abkopplung von der 
Entwicklung in den Industrieländern konnten nicht unbeachtet bleiben. Im 
Gegensatz zu der Unterentwicklung der Entwicklungsländer stand die 
Überentwicklung der Industriestaaten. Es setzte sich die Erkenntnis durch, dass 
die von den Industriestaaten praktizierten, verschwenderischen Produktions- 
und Lebensstile nicht langfristig auf die übrige Welt – also auf rund 80 Prozent 
der Weltbevölkerung – übertragbar seien [vgl. Grunwald; Kopfmüller, 2012: 22-
23]. Somit wurden zu diesem Zeitpunkt die drei verschiedenen Dimensionen 
der Nachhaltigkeitsdebatte endeckt und miteinander in Verbindung gebracht. 
Aufgrund ihrer dominierenden Verantwortung für die meisten ökologischen und 
sozialen Probleme wurde den Industriestaaten auch die Hauptverantwortung für 
die Lösung dieser Probleme zugesprochen.Von diesem Zeitpunkt an sollten 
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drei großpolitische Ereignisse die Zukunft der nachhaltigen Entwicklung 
bestimmen. 
 
2.1.2 Die Brundtland-Kommission 
1983 wurde die Brundtland-Kommission gegründet. Den Vorsitz hatte die 
damalige norwegische Ministerpräsidentin Gro Harlem Brundtland. Die 
Kommission brachte den Begriff der nachhaltigen Entwicklung erstmals einem 
breiterem, auch nichtwissenschaftlichem Publikum, als ein globales 
Entwicklungsbild näher. Außerdem gelang es, ein Nachhaltigkeitsverständnis 
zu entwickeln, welches bis heute weltweit als geeignete Ausgangsbasis für 
konkretere Strategien akzeptiert wird. 1987 wurde der Bericht „Unsere 
gemeinsame Zukunft“ [Hauff, 1987] veröffentlicht. Drei Grundprinzipien wurden 
in den Mittelpunkt der Überlegungen gestellt. Grunwald und Kopfmüller [2012: 
24] formulieren diese Ziele so: 
 „Die globale Perspektive, die untrennbare Verknüpfung zwischen 
Umwelt- und Entwicklungsaspekten sowie die Realisierung von 
Gerechtigkeit zugleich in der intergenerativen Perspektive mit Blick 
auf zukünftige Generationen und in der intragenerativen Perspektive 
unter dem Aspekt der Verteilungsgerchtigkeit zwischen den heute 
lebenden Menschen“  
Die Kommission stellte vier als zentral angesehene Problembereiche in den 
Mittelpunkt: Raubbau an den natürlichen Lebensgrundlagen, wachsende 
Ungleichheit in den Einkommens- und Vermögensverteilungen, zunehmende 
Anzahl der in absoluter Armut lebenden Menschen sowie Bedrohung von 
Frieden und Sicherheit [vgl. Hauff, 1987: 32-33].  Damit wurde das Erste mal 
eine Explizit ethische perspektive in die Nachhaltigkeitsdiskussion 
miteingebracht. Sie stellte das Prinzip der Verantwortung für die heute als auch 
für die in Zukunft lebenden Menschen in den Mittelpunkt. Allerdings wurde der 
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geringe Konkretisierungsgrad mit weiten Interpretationsspielräumen und die 
Allgemeinheit der Formulierungen kritisiert. Auch optimistische Annahmen über 
Wirtschaftswachstum und technische Fortschritte fanden negative Resonanz.  
Abschließend kann man aber sagen, dass der Bericht eine breite und intensive 
Diskussion zur Umsetzung nachhaltiger Entwicklung angestoßen hat [vgl. 
Grunwald; Kopfmüller, 2012: 24]. 
 
2.1.3 Der Weltgipfel in Rio 
Von dem 03.06.1992 - 14.06.1992 fand die UN-Konferrenz für Umwelt und 
Entwicklung, auch Erdgipfel genannt in Rio de Janeiro statt. An der Konferenz 
nahmen rund 10.000 Delegierte aus 178 Staaten teil. Ziel des Gipfels war es 
die Weichen für einen weltweite nachhaltige Entwicklung zu stellen. Es sollten 
die drängenden globalen Entwicklungsprobleme im umweltpolitischen 
Zusammenhang behandelt werden. Am Ende der Konferenz standen fünf 
Dokumente, die von allen Staaten unterzeichnet wurden. 
 Die Rio-Deklaration zu Umwelt und Entwicklung:  27 entwicklungs- 
und umweltpolitische Grundprinzipien werden beschlossen. Darunter 
befinden  sich unter anderem die Bekämpfung der Armut, Verringerung 
und Abbau nicht nachhaltiger Konsum- und Produktionsweisen und 
eine angemessene Bevölkerungspolitik. 
 Die Agenda 21: sieht vor dass die Regierungen der einzelnen Staaten 
auf nationaler Ebene die Umsetzung von nachhaltigen Strategien 
planen müssen 
 Die Klimaschutz-Konvention: Ziel einer Stabilisierung der 
Treibhausgasemissionen in der Atmosphäre auf einem Niveau, auf 
dem eine gefährliche anthropogene Störung des Klimasystems 
verhindert wird. 
 Die Biodiversitätskonvention:  Ein Abkommen zum Schutz und der 
Erhaltung der biologischen Artenvielfalt. 
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 Die Walddeklaration: Leitsätze für die Bewirtung, Erhaltung und 
nachhaltige Entwicklung der Wälder auf der Erde.  
Allerdings enthält keines dieser verabschiedeten Dokumente überprüfbare 
Verpflichtungen für die Vertragsstaaten. Viele dieser Dokumente beinhalten 
oftmals unklare oder widersprüchliche Aussagen aufgrund nicht 
ausräumbarer Meinungsverschiedenheiten. Somit ist das Leitbild der 
nachhaltigen Entwicklung noch kein klar umrissenes Konzept. Es ist eher eine 
kontrovers diskutierte Leitidee, in der verschiedene Akteure mit ungerecht 
Verteilten Machressourcen um eine Durchsetzung ihrer eigenen Deutung von 
Nachhaltigkeit kämpfen. [Hauff; Kleine, 2009: 8]. 
 
2.1.4 Die Millenniumsziele der Vereinten Nationen 
Der September im Jahr 2000 brachte die United Nations Millennium 
Declaration hervor. Dort wurden Ziele, bezogen auf globale und zentrale 
Entwicklungsprobleme, im unmittelbaren Zusammenhang mit vielen 
Nachhaltigkeitsforderungen festgelegt. 1990 dient als Ausgangs- und 
Vergleichsjahr bis 2015 sollen folgende Ziele erreicht sein: 
1. Den Anteil der Menschen, die mit weniger als 1 Dollar/Tag auskommen 
müssen, und den Anteil jener, die Hunger leiden, halbieren. 
Vollbeschäftigung und würdige Arbeitsbedingungen für alle erreichen. 
2. Primarschulbesuch für alle Kinder ermöglichen. 
3. Gleichstellung und stärkere Beteiligung der Frauen erreichen. 
Insbesondere soll die Benachteiligung der Mädchen in der Primar- und 
Sekundarschulbildung beseitigt werden. 
4. Die Kindersterblichkeit um zwei Drittel verringern. 
5. Die Müttersterblichkeit ,um drei Viertel zu senken. 




7. Einen nachhaltigen Umgang mit der Umwelt sichern. Den Anteil der 
Menschen, die über sauberes Trinkwasser und keine einfachen 
sanitären Anlagen verfügen, halbieren. Die Lebensbedingungen von 
100 Millionen Slumbewohnern/Innen verbessern. 
8. Eine weltweite Partnerschaft für Entwicklung bilden: ein nicht-
diskriminierendes Handels- und Finanzsystem aufbauen, Schulden von 
armen Ländern streichen und die Entwicklungszusammenarbeit 
stärken. 
Diese acht Ziele, welche 21 Unterpunkte beinhalten, wurden von 189 Staaten 
unterzeichnet [vgl. Grunwald; Kopfmüller,  2012: 24]. 
Im Jahr 2015 zieht die UN Bilanz. In fast allen Punkten wurden Fortschritte 
gemacht. Jedoch wurden nur 3 der 21 Unterpunkte konkret erreicht [Spiegel 
Online, 2013]. 
Eines der formulierten Ziele, die ökologische Nachhaltigkeit, macht allerdings 
große Probleme. Der weltweite CO²-Ausstoß ist seit 1990 um 46 Prozent 
gestiegen. Europa hat in den letzten Jahrzenten die Hälfte der einst 
vorhanden Vögel der Agrarlandschaft verloren. Viele Fischbestände gelten 
inzwischen als hochgradig übernutzt, ein Drittel aller Meere gelten als 
überfischt. Das liegt daran, dass die Landwirtschaft immer stärker 
industrialisiert wird und alle wissenschaftlichen Erkenntnisse zur Ausbeutung 
der Meere oder Überdüngung der Felder beiseitegeschoben werden. Niemals 
waren so viele Vogel-, Amphibien-, oder Säugetierarten vom Aussterben 
bedroht.  Diese Zahlen stellen auch eine enorme Diskrepanz zu den Zielen, 






2.2 Drei Dimensionen der Nachhaltigkeit 
Das Konzept der Nachhaltigkeit ist grundsätzlich normativ ausgerichtet und 
knüpft somit an Wertschätzungen an. Die Gerechtigkeit formt eine zentrale 
Komponente der Nachhaltigkeit. Die Auffassung dieser integrativen 
Gerechtigkeit kann einerseits den Ausgleich zwischen Industrie- und 
Entwicklungsländern ausdrücken. Auf der anderen Seite kann die integrative 
Gerechtigkeit auf das Wohl der gegenwärtigen und der zukünftigen Generation 
projiziert werden. Draus ergeben sich drei Dimensionen „ökologisch“, 
„ökonomisch“, und „sozial“, welche seit dem Brundtland-Bericht in einem Modell 
zusammengefasst werden. Der Gedanke dahinter ist die gleichmäßige 
Berücksichtigung dieser drei Dimensionen. Die Kernaussage ist, dass 
wirtschaftlicher Erfolg in Kombination mit Umwelt- und Sozialverträglichkeit 
kombinierbar ist. [vgl. Corsten; Roth, 2011: 1].  Im Folgenden werden die drei 
Dimensionen erläutert. 
2.2.1 Ökonomische Nachhaltigkeit. 
Grunwald und Kopfmüller definieren die ökonomische Dimension wie folgt:  
„Das ökonomische System setzt sich aus den Akteursgruppen 
privater Haushalte, Unternehmen und Staat zusammen. 
Handlungszweck und Funktion des Systems bzw. des 
Wirtschaftsprozesses bestehen in der Produktion von Gütern und 
Dienstleistungen.“ [Grunwald; Kopfmüller, 2006: 47; zitiert nach 
Mecklenburg, 2010: 7 ]  
Die Aufrechterhaltung  eines gewünschten Lebensniveaus ist Ziel der 
ökonomischen Nachhaltigkeit.  Die Zufriedenheit und Produktivität dieses 
Systems, also der Gesellschaft, wird demgemäß am Ausmaß der Produktion 
von Gütern und Dienstleistungen gemessen. Der wirtschaftliche Indikator dafür 
ist das Bruttoinlandsprodukt BIP bzw. das Pro-Kopf-Einkommen. Ein andere 
Ansatz der ökonomischen Nachhaltigkeit, im Bezug auf den Indikator, ist die 
Wachstumsstrategie. Laut dieser Strategie ist es möglich, im langfristigen 
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Gleichgewicht eine Steigerung des Wachstums mithilfe technischen Fortschritts 
und verbessertem Humankapital zu ermöglichen. Allerdings wird dieser Ansatz 
kritisch diskutiert, da aus dem ersten Bericht des Club of Rome „Die Grenzen 
des Wachstums“ hervorgeht, dass durch die begrenzten Ressourcen auf 
unserem Planeten auch das Wachstum irgendwann an eine Grenze stoßen 
wird. In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, dass im Brundtland-
Bericht besonders auf den Zusammenhang zwischen wirtschaftlichen 
Wachstums und der Armutsbekämpfung hingewiesen wird. [Hauff V., 1987] 
Positive Wachstumsraten sind aber nicht nur in diesem Kontext wichtig. Sie 
spielen auch eine Rolle in der Erhaltung sozialer Sicherungssysteme und  der 
Sicherung bzw. dem Ausbau von Arbeitsplätzen in den Industrieländern. [vgl. 
Hauff M.; Jörg, 2013: 9] 
Somit stellt sich die Frage welche Auswirkungen der technische Fortschritt auf 
die Produktionsfaktoren Arbeit, Sachkapital und natürliches Kapital hat. 
Aufgrund der Annahme, dass technischer Fortschritt arbeits- oder 
kapitalvermehrend ist, induziert Wachstum einen stetig steigernden Verbrauch 
von natürlichen Ressourcen. Viele Kritiker weisen auf diese Diskrepanz hin, da 
ein steigender Ressourcenverbrauch nicht mit dem Leitbild nachhaltiger 
Entwicklung vereinbar ist. [vgl. Hauff M., 2014: 35] Zusammenfassend kann 
man also sagen, dass „das Ziel der ökonomischen Nachhaltigkeit[…] die 
Aufrechterhaltung einer ausreichend bzw. gewünschten Lebensqualität im 
Zeitablauf [ist]. Das erfordert eine grundsätzliche Änderung der bestehenden 
Produktionsweise und Konsumstiele, die nicht als nachhaltig bezeichnet werden 
können“ [Hauff M., Kleine: 18; zitiert nach Mecklenburg, 2010: 7]. 
 
2.2.2 Ökologische Nachhaltigkeit 
Der Mensch ist auf eine gewisse Stabilität und ein ökologisches Umfeld 
angewiesen. Jörissen [1999: 46] kommt zu dem Resultat, dass die natürliche 
Umwelt nicht um ihrer selbst willen zu schützen ist , sondern um dem 
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Menschen ein langfristiges Überleben darinnen zu sichern. Somit gelangt 
Dyckhoff [2000: 45] zu dem Schluss, dass es um den Schutz des Menschen vor 
sich selbst geht. Resultierend daraus muss der Mensch, alleine aus 
Eigeninteresse , behutsam mit der Natur umgehen. Durch unser aktuelles 
wirtschaftliches Verhalten, die Nutzung der Natur in Form von Rohstoffen und 
die Schädigung der Umwelt durch deren Abbau und Verarbeitung, schädigt 
unser Ökosystem und unsere Atmosphäre nachhaltig. Die Natur hat inzwischen 
in bestimmten Teilen schon ein Niveau der Übernutzung erreicht. Dieses wurde 
von der Menschheit verursacht und beginnt bedrohlich für folgende Generation 
zu werden. Diese Bedrohung geht zum einen von dem Abbau und der Nutzung 
nicht regenerierbarer Rohstoffe, auf der anderen Seite von steigenden 
Emissionen aus. Aufgrund dieser Bedrohungspotentiale, muss die Menschheit 
ihr Verhältnis zu ihrer Lebensgrundlage an die Belastbarkeit des ökologischen 
Systems anpassen. Die Menschheit muss sich im Sinne der Ökologie an 
Handlungsregeln halten, die im folgenden Schaubild gezeigt werden. 
Weiternhin müssen Ökosysteme die für das Überleben der Menschheit 







Aus dem Schaubild geht folgendes hervor:  
1. Erneuerbar Ressourcen dürfen nur im gleichen Maße abgebaut werden, 
in dem sie sich auch wieder regenerieren können.  
2. Nicht erneuerbare Ressourcen dürfen nur verbraucht werden, wenn ihre 
Substitution zur Verminderung zukünftigem Ressourcenabbaus beiträgt. 
3. Die ausgestoßenen Emissionen dürfen nicht die Grenze der natürlichen 
Aufnahmefähigkeit übersteigen. 
Die zu bewältigenden Probleme sind unter anderem: Klimawandel, Ozonabbau, 
Verschmutzung der Meere, Überfischung der Meere, Entwaldung, 
Wasserknappheit, Verlust der Artenvielfalt und die Verschlechterung des 
Bodens. [vgl. Hauff M.; Jörg, 2013: 9] 
2.2.3 Soziale Nachhaltigkeit 
Die soziale Dimension der Nachhaltigkeit betrifft alle Bevölkerungsschichten 
weltweit. Ihr Ziel ist es eine dauerhafte Chancengleichheit für alle zu schaffen 
und die Kluft zwischen arm und reich zu verringern. Die soziale Nachhaltigkeit 
hat bis jetzt noch nicht die gleiche Aufmerksamkeit erreicht, wie die beiden 
anderen Dimensionen.  Dabei ist die soziale Nachhaltigkeit, deren Ziel es ist, 
den gesellschaftlichen Zusammenhalt in Humanität , Freiheit und Gerechtigkeit 
zusammenzuhalten und zu stärken, nicht weniger bedeutsam als die anderen 
beiden Dimensionen. Gerade unter dem Aspekt, dass die Zukunftsfähigkeit 
einer Gesellschaft, die aus dem sozialen Zusammenhalt von Organisationen 
wie Unternehmen, Interessensorganisationen und Nicht-Regierungs-
Organisationen besteht, gewährleistet werden muss. [vgl. Mecklenburg, 2010:8] 
Im Sinne der sozialen Nachhaltigkeit muss ein gerechter Zugang zu den 
sozialen Grundgütern gewährleistet sein. Man muss besonders den Ansatz der 
Verwirklichungschancen hervorheben, in dem es um die Möglichkeiten oder 
Fähigkeiten eines Menschen, sein Leben so führen zu können, dass die eigene 
Selbstachtung nicht in Frage gestellt wird, geht. Dies soll besonders schwachen 
Individuen eine Erweiterung ihrer Handelsspielräume bringen. Auch soziale 
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Ressourcen wie Toleranz, Solidarität, Integrationsfähigkeit, 
Gemeinwohlorientierung sowie Rechts- und Gerechtigkeitssinn gehören im 
weiteren Sinne zu den Grundgütern. Für den dauerhaften Zusammenhalt 
gesellschaftlicher Teilsysteme oder der Gesellschaft als Ganzes sind sie 
wichtige Komponenten. [vgl. Hauff M., 2014: 36] 
Voigt  [2009: 196] stellt fest, dass Individuen bereit sind, ein nicht 
normenkonformes, Gemeinschaft schädigendes Verhalten anderer 
Gesellschaftsmitglieder zu bestrafen, obwohl sie nicht direkt davon betroffen 
sind. Demnach sorgt sich ein Individuum nicht nur um sein eigenes Wohl. Es ist 
auch am Wohlergehen seiner Mitmenschen und dem Wohlergehen zukünftiger 
Generationen interessiert, insofern seine eigene Nutzenfunktion positiv von 
deren Güterbündeln abhängt. Pierre Bourdieu stellt fest, dass die gerechte 
Verteilung von Sozialkapital, eine Ressource, die auf der Zugehörigkeit einer 
Gruppe beruht, mit Gerechtigkeit in Verbindung mit der Dimension nachhaltiger 
Entwicklung einher geht [Bourdieu, 1983: 190f].  Einen besonderen Stellenwert 
hat hierbei das lebenslange Lernen und der Zugang zur Kultur. 
Endgültig stellt sich die Frage, wie das Sozialkapital erhalten werden kann, 
damit zukünftige Generationen davon profitieren können. Hauff merkt dazu an, 
dass das Sozialkapital sich im Besitz eines sozialen Netzes oder ganzen 
Gesellschaft befindet. Zusätzlich ist die Übertragung von Sozialkapital auf eine 
neue Generation nur begrenzt möglich. Jede Generation muss sich große Teile 
des Sozialkapitals selbst aufbauen.  
2.2.4 Die Beziehung  der drei Dimensionen zueinander  
Ziel ist es nun, diese drei Dimensionen in ein Gleichgewicht zu bringen. Hauff  
[2014: 43]  behauptet, dass sich das in der Realität kaum oder nur schwer 
realisieren lässt. Bis jetzt wurde die drei Dimensionen in einem Drei-Säulen-
Modell dargestellt. Das unbefriedigende daran ist, dass die Säulen Ökonomie, 
Ökologie und Soziales nebeneinander stehen. Dieses Modell lässt die 
Integration vermissen, steht für einen unabhängige Entwicklung voneinander. 
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Um der Integration gerecht zu werden, haben Hauff und Kleine [2009: 113]  ein 
Nachhaltigkeitsdreieck entwickelt. Ziel dieses Dreiecks ist es, die drei 
Dimensionen zusammen zu führen. Es soll den Anforderungen der Integration 
gerecht zu werden. Mit diesem Modell kann man einzelne Bereiche abgrenzen 
und diese dann in Handlungsfelder untergliedern.  
 
Abbildung 2 
Abschließend kann man sagen, dass es das Ziel nachhaltiger Entwicklung ist, 
die Umwelt global und dauerhaft zu erhalten. Auf dieser Basis muss die 
Wirtschaft und Gesellschaft stabilisiert werden, um langfristige Produktions- und 
Lebensgrundlagen zu sichern. Deshalb ist es wichtig zu begreifen, dass die 
Erhaltung des Ökosystems die wichtigste Vorrausetzung für die Produktion von 
Gütern und Dienstleistungen sowie für das gesellschaftliche Zusammenleben 
ist. Nur die Berücksichtigung und Zusammenführung dieser drei Dimensionen 
kann zu einer Erhaltung bzw. Verbesserung der Lebensqualität für das 
Individuum führen.  
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Nun stellt sich die Frage, ob der Nachhaltigkeitsgedanke vereinbar mit 
Wirtschaftswachstum ist. 
2.3 Nachhaltigkeit und Wirtschaftswachstum 
Wirtschaftswachstum stellt aktuell eine Selbstverständlichkeit in großen Teilen 
der Politik, Wirtschaft, Wissenschaft und Öffentlichkeit dar. Die heutige 
Weltwirtschaft ist auf das Wachstumsprinzip ausgelegt. Das ökonomische wie 
gesellschaftliche Kernziel wird verstanden als die mit Preisen bewertete 
Zunahme der in einem Jahr produzierten Leistungen und Güter. Diese 
Denkweise,  verbunden mit dem Bruttoinlandsprodukt gilt als zentraler Indikator 
eines Landes für wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Fortschritt. 1967 wurde 
in Deutschland das Stabilitäts- und Wachstumsgesetzt eingeführt. Stetiges und 
wirtschaftliches Wachstum wurde dort als eines von vier wirtschaftlichen 
Grundzielen formuliert. Das zeigt, wie hoch der Stellenwert des ständigen 
Wachstums in unserem heutigen wirtschaftlichen System ist [vgl. Grunwald; 
Kopfmüller, 2012: 69]. 
In Bezug auf Nachhaltigkeit kommt die Frage auf, welche Rolle 
Wirtschaftswachstum langfristig gesehen für Entwicklung, Wohlfahrt und  
Lebensqualität spielt. Die Wachstumskritiker wurden lauter, als der Club of 
Rome mit einem Bericht die Grenzen des Wachstums aufzeigte [Meadows, 
1973].Im Mittelpunkt stehen hier die negativen ökologischen Folgen. Diese 
treten in Form von Übernutzung endlicher Ressourcen und der Zerstörung 
natürlicher Ökosysteme auf[vgl. Grunwald; Kopfmüller, 2012: 69]. 
Aufgrund dieser Erkenntnisse wird spätestens seit Rio die Kritik am 
Wachstumsparadigma immer stärker und alternativen werden diskutiert. Zwei 
wesentliche Positionen, welche den strategischen Ausstieg aus dem 
Wachstumsdilemma schaffen sollen,  kristallisieren sich inzwischen heraus. Die 
erste These geht von einer prinzipiellen Vereinbarkeit von Wachstum, 
Umweltschutz und Nachhaltigkeit aus. Der Begriff „qualitatives Wachstum“ steht 
für eine Strategie unter der Wirtschaftsleistung und Umweltverbrauch 
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entkoppelt werden. Wissensintensive Produkt- oder Prozessinnovationen zur 
effizienteren Erstellung von Wirtschaftsleistung sollen den Weg dorthin ebnen. 
Auch Strukturveränderungen z.B hin zu mehr Dienstleistungen oder zu weniger 
verbrauchsintensiven Branchen, etwa im Bildungs- oder Pflegeberreich sollen 
helfen. Kurz gesagt soll das Nachhaltige anstatt des nicht Nachhaltigem 
wachsen. In aktuelleren Debatten und Veröffentlichung wird davon unter den 
Stichworten „Green Growth“, „Green Economy“ oder auch „Green New Deal“ 
gesprochen. Diese Begriffe haben alle einen gemeinsamen Kern. Zum einen 
streben sie wirtschaftliche Entwicklung, insbesondere in Form von 
Armutsreduzierung und Arbeitsplatzschaffung an. Zum anderen soll der 
Ressourcenverbrauch und die Umweltbelastung reduziert werden. Angesichts 
des drohenden Klimawandels spielt der Umbau des Energiesystems eine 
Große Rolle. Dafür sollen umfangreiche, vor allem öffentliche und privat 
finanzierte Investitionsprogramme auferlegt werden, welche sich hauptsächlich 
über Produktivitätssteigerung, Effizienzgewinnung und Erfolge auf grünen 
Zukunftsmärkten refinanzieren sollen[Grunwald; Kopfmüller, 2012: 71-72]. 
2.3.1 Wirtschaftswachstum und Nachhaltigkeit sind vereinbar 
Für die Notwendigkeit von Wachstum werden viele Gründe Aufgezählt.  
1. Wachstum erhöht die Beschäftigung und senkt die Arbeitslosigkeit. 
Gerade in der Politik ist dieser ökonomische Grundsatz stark vertreten. 
Die Verbindung lässt sich durch folgende Faktoren beschreiben: Sobald 
das Wirtschaftswachstum höher ist als die Steigerung der 
Arbeitsproduktivität, steigt die Beschäftigung. 
2. Wachstum erhöht den Wohlstand. Durch Wachstum des BIP steigt der 
Wert von Gütern und Dienstleitungen in der Produktion eines Landes. 
Dadurch können die Menschen ihre Bedürfnisse stillen. Basierend auf 
der Annahme, dass Menschen ihr physiologisches Wohlbefinden und 
ihren Nutzen erhöhen, indem sie konsumieren, ist einer Steigerung des 
BIPs pro Kopf eine logische Schlussfolgerung für Ökonomen. 
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3. Wachstum ermöglicht Investition in den Umweltschutz. Die Hypothese 
dahinter ist, dass die Umweltbelastung in den frühen Phasen der 
wirtschaftlichen Entwicklung zunimmt. Dafür soll sie aber in den späteren 
Phasen der wirtschaftlichen Entwicklung wieder abnehmen. Diese 
Vermutung wird in Form der „Kuznets Kurve“ ausgedrückt.  
4. 
Wachstum erleichtert die Bedienung von Staatsschulden und die 
Finanzierung der sozialen Sicherungssysteme. Durch ein wachsendes 
BIP steigen Steuereinnahmen der öffentlichen Hand überproportional, da 
die meisten Steuersysteme progressiv gestaltet sind. Bestimmte 
Ausgaben, wie z.B. Zuschüsse zur Arbeitslosenversicherung werden 
immer weniger, da hohe Wachstumsraten zu einer Minderung der 
Arbeitslosigkeit führen. Tendenziell können Regierungen durch diese 
erhöhten Einnahmen und verminderten Ausgaben mehr Geld in 
öffentliche Dienstleistungen wie Gesundheitswesen, Pensionssysteme 
oder Bildungswesen investieren, ohne die Steuern erhöhen zu müssen.  
5. Wachstum entschärft Verteilungskonflikte und verringert Armut. Diese 
These baut darauf, dass es bei wachsendem Wohlstand auch mehr zu 
Nachhaltigkeit 20 
 
verteilen gibt. Wenn mehr Dienstleistungen und Güter produziert werden, 
kann ein größerer Teil davon an Einkommen aufgeteilt werden.  
6. Wachstum wird als Fortschritt angenommen. Wirtschaftswachstum gilt 
für viele als Synonym für Fortschritt. Gerade die Steigerung des BIP soll 
ein Indikator dafür sein, da es in der zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts 
gut funktioniert hat. 
2.3.2 Wirtschaftswachstum und Nachhaltigkeit sind nicht 
vereinbar 
Die zweite Position ist davon überzeugt, dass sich Wirtschaftswachstum nicht 
vom Ressourcenverbrauch entkoppeln lässt. Autoren wie Paech oder 
Binswanger argumentieren, dass aus nichts nur das Geld wachsen kann, nicht 
aber die Güter [Wirtschaftswoche Online, 2012]. Paech [Zeit 2, 2012] behauptet 
das BIP könne nicht wachsen, ohne die Umwelt noch mehr zu schädigen. Zwei 
Wunder wären laut ihm nötig, damit die These des grünen Wachstums sich 
bewahrheiten würde. Die ökologische Unbedenklichkeit zunehmendem 
Konsums und die Unschädlichkeit wachsender Produktion. Laut Paech ein 
Paradoxon, denn eine Steigerung des BIP ist ohne zusätzliche 
Warenproduktion nicht möglich. Gleichzeitig führt wirtschaftliches Wachstum 
dazu, dass das verfügbare Einkommen von mindestens einem Teil der 
Bevölkerung steigt. Dadurch entsteht wieder zusätzlicher Konsum. Konsum wie 
Produktion, beides verbraucht entweder Ressourcen oder belastet die Umwelt. 
Paech argumentiert, dass es keine Güter oder Dienstleistungen gibt, mit denen 
Anbieter Geschäfte machen und für deren Erwerb Kunden bereit sind Geld zu 
bezahlen, die in ihrer Produktion, Nutzung und Entsorgung keine Fläche, 
Energie oder andere Ressourcen verbrauchen. Elektroautos, Passivhäuser, 
Ökotextilien oder Solarzellen sind ohne physischen Aufwand nicht zu haben. 
Auch digitale Technologien oder Services können den versprochenen 
Dematerialisierungseffekt nicht leisten. Sie verursachen eine nie da gewesene 
Elektroschrottlawine, verbrauchen Unmengen an fossilen Ressourcen und sind 
auf seltene Erden und Metalle angewiesen. Effizienz und Produktionssteigerung 
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kann nur durch das Umrüsten vorhandener Produktionsstätten ermöglicht 
werden, was dazu führt dass die bislang genutzten Kapazitäten nicht nur 
stillgelegt sondern auch entsorgt werden müssten. Denn Materie verschwindet 
nicht einfach. Damit stellt sich dann die Frage wie man die Materie ganzer 
Industrien ökologisch neutral verschwinden lassen könne. Bis jetzt gibt es dafür 
keine Lösung. [Zeit 2, 2012] 
Laut Paech können erneuerbare Energien nicht die aktuellen BIP Beiträge der 
atomaren und fossilen Industrien ersetzen. Die aktuell erstaunlichen 
Wertschöpfungsbeiträge sind alleine dem vorübergehenden Kapazitätsaufbau 
geschuldet. Sobald die neue Infrastruktur komplett ist, wir vergleichsweise 
wenig Aufwand an wertschöpfungsträchtigen Aufwand verursacht. Dieser kann 
nicht beliebig gesteigert werden, außer die Produktion neuer Anlagen wird 
weiter fortgesetzt. Dies führt aber zu einer immer größer werdenden 
landschaftliche Zerstörung und der Benötigung von mehr Ressourcen und 
Rohstoffen, welches nicht im ökologischen Interesse ist. [Zeit 2, 2012]  
Rebound Effekte 
Um seine These weiter zu unterstützen, spricht Paech von den sogenannten 
Rebound Effekten. Vorausgesetzt ein ökologisch unschädliches BIP-Wachstum 
wäre jemals denkbar. Wie könne man sicherstellen, dass die erwirtschafteten 
Einkommenszuwächse ebenfalls ökologisch neutral verwendet werden. Paech 
geht davon aus, dass Konsumenten ihr in der grünen Branche zusätzlich 
erwirtschaftetes Einkommen, für Güter ausgeben werden in deren Produktion 
fossile Energie und andere Rohstoffe geflossen sind. Denn auch Angestellte 
der grünen Industrie würden auch das übliche Güterspektrum in Anspruch 
nehmen, wie Flugzeugreisen oder den Kauf eines neuen Autos. Somit würde 
grünes Wachstum auch die Nachfrage nach Ressourcen steigern die nicht 
ökonomisch erwirtschaftet sind. Das Problem wird dadurch sogar gesteigert, 
denn die Tätigkeit in der grünen Branche wird für die meisten Individuen ein 
Rechtfertigungsgrund sein, um private Konsumhandlungen zu rechtfertigen. 
Diese Aussage ist kritisch zu sehen, da viele Individuen aus überzeugung in der 
grünen Branche arbeiten und somit auch privat rücksicht auf die Umwelt 
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nehmen. Peach führt weiter aus, dass ein ähnlicher Effekt auftreten kann wenn 
der Output steigt. Z.B. wenn die fossile Energieproduktion nicht im gleichen 
Maße, zur steigenden Produktion der erneuerbaren Energien verringert wird. 
Dies führt zu einem sinkenden Strompreis was wiederum die Nachfrage nach 
Energie und Objekten die solche verbrauchen erhöht. Somit kommt der Autor 
zu der Schlussfolgerung, dass solche Rebound-Effekte nur zu vermeiden wären 
wenn der Einkommenszuwachs, welcher durch Investition in umweltfreundlicher 
Produktionsanlagen gewonnen wird, komplett abgeschöpft würde. Somit würde 
aber jegliches Wachstum sofort neutralisiert werden, was absolut keinen Sinn 
ergibt [Zeit 2, 2012]. 
Somit ergibt sich die Konsequenz, dass selbst wenn die materiellen Aspekte 
der Produktion komplett vernachlässigt werden, ein BIP-Zuwachs ohne 
ökologische Schäden unmöglich ist. Folglich haben grüne Technologien nur 
eine Chance die Umwelt zu entlasten wenn das BIP nicht wächst [Zeit 2, 2012]. 
Somit stehen sich in dieser Frage zwei Parteien gegenüber. Die eine behauptet 
Wirtschaftswachstum ist im Bezug auf nachhaltige Entwicklung nötig. Für die 
andere gehen Wirtschaftswachstum und Umweltzerstörung Hand in Hand. 
Politiker sehen weiterhin Wirtschaftswachstum als einzige Lösung. 
Unternehmen die auf umweltfreundliche Technik umrüsten, werden von der EU 
subventioniert [NDR, 2016]. 
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3 Die Rolle von Unternehmen 
3.1 Integrative Wirtschaftsethik 
Wie in den Vorherigen Punkten erwähnt beschäftigen sich Politiker, 
Wissenschaftler und die allgemeine Öffentlichkeit  in den letzten 25 Jahren, 
verstärkt mit dem Konzept der nachhaltigen Entwicklung. Es gilt festzuhalten, 
dass die Relevanz von Normen und Werten in den verschiedenen Teilbereichen 
wie z.B. in der Ökonomie wieder stärker in den Fokus des öffentlichen 
Interesses rücken. Laut Schumann [2000: 7 ff]  ist einer der wichtigsten 
Auslöser für die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit den normativen 
Grundlagen der Ökonomie unsere heutige Risikogesellschaft. Bis heute besitzt 
das Leitbild einer nachhaltigen Entwicklung einen kaum rechtlich verbindlichen 
Charakter. Auf politischer Ebene basiert das Konzept der nachhaltigen 
Entwicklung nur auf Rahmenvereinbarungen ohne überprüfbare 
Verpflichtungen[Hübschner; Müller, 2001: 1]   
Die Autoren weisen darauf hin, dass eine funktionierende natürliche Umwelt als 
eine objektive, notwendige Voraussetzung für die Existenz des Menschen 
verstanden wird. Draus lässt sich schließen, dass die Existenz des Menschen, 
ohne die der Natur, nicht möglich ist. Somit stellt sich die Frage warum das 
Konzept nachhaltiger Entwicklung trotz logischer Einsichtigkeit in der 
Umsetzung enorm schwer erscheint. Wenn man Nachhaltigkeit als ein ethisch 
relevantes Konzept sieht, stellt sich die Frage,  welche ethische Konstruktion 
nötig ist, um das Konzept korrekt umzusetzen [Hübschner; Müller, 2001: 1]. 
Ein Konzept mit einem guten Lösungsansatz kommt von Peter Ulrich. Mit 
seinem Konzept der integrativen Wirtschaftsethik gilt er als zentraler Vertreter 
der ethischen Ökonomie. Er beginnt mit einer kritischen Diagnose: Immer mehr 
Menschen interessieren sich für eine Wirtschaftsform, die Umwelt- und 
Sozialverträglich ist. Sie stellen eine Diskrepanz zwischen ihrer eigenen 
Lebenspraxis und der Wirkung des Wirtschaftssystems, welches als 
ökonomisch rational propagiert wird, fest. Das heißt alles was als ökonomisch 
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rational gilt, ist aus dem Blickwinkel des Menschen unverständlich und ethisch 
fragwürdig. Somit möchten sie ökonomische Entscheidungen nicht mehr 
einfach hin nehmen. Deshalb ist es die Aufgabe der Wirtschaftsethik den 
gesamten ökonomischen Systemmechanismus zu hinterfragen. Laut Ulrich, 
basiert diese neu gewonnene öffentliche Aufmerksamkeit auf einem 
fundamentalen Problem der Modernen Ökonomie. Sie hat inzwischen eine 
Eigenlogik entwickelt, welche auf die Kosten der heute lebenden Menschen 
geht. Die  
„Diagnose einer lebensfeindlichen Ökonomie bezieht sich 
gleichermaßen auf die Realwirtschaft wie die Ökonomik als 
Wissenschaft. Im Ergebnis heißt das nichts anderes, als dass der 
Mensch gegenwärtig zwischen zwei Welten lebt: Einerseits ist er in 
die unterkomplexe institutionalisierte Sachlogik der modernen 
Wirtschaft gezwungen und andererseits ein Teil der deutlich 
komplexeren gesellschaftlichen Wirklichkeit.“ [Kuttner, 2014: 165] 
Die Aufgabe der Wirtschaftsethik ist es, diese zwei Welten zu versöhnen 
[Kuttner, 2014: 165]. 
Laut Ulrich besteht das Hauptproblem der „reinen Ökonomik“ darin, dass sie die 
Ethik für entbehrlich hält. Daraus resultiert ihre normative Selbstgefälligkeit. 
„Ökonomik ist der Glaube der ökonomischen Rationalität an nichts als sich 
selbst“ [Kuttner, 2014: 176 zitiert nach Ulrich, 2008 17]. Er nenn drei 
Charakteristika der Ökonomik, welche der Ethik wiedersprechen. Erstens hat 
sie eine Tendenz zur Verselbstständigung, zweitens zur Verabsolutierung und 
drittens zur normativen Überhöhung  ökonomischer Gesichtspunkte. Dieser 
Argumentation wiederspricht Ulrich in zweifacher Weise. Zum einen stimmt er 
nicht damit überein, dass das ökonomische Prinzip als komplett wertefrei zu 
betrachten ist. Zum anderen glaubt Ulrich nicht, dass die Theorie der 
Ökonomen sämtliche Fragen des Lebens beantworten kann. Daraus schließt 
er, dass die Ökonomik letztlich sogar zu einer Weltanschauung avanciert ist. 
Die Rolle von Unternehmen 25 
 
Für ihn ist deshalb die Ökonomik eine der letzten großen wirkungsmächtigen 
Großideologien aller Zeiten versöhnen [Kuttner, 2014: 176]. 
Peter Ulrich entwickelt ein umfassendes Ethikkonzept, welches weitestgehend 
auf der Habermas’schen  Diskurs- und auf der kantischen Vernunftsethik 
basiert. Seinen eigenen Ethikansatz bezeichnet er als „humanistische 
Vernunftsethik“. Die Moralität ist eine Eigenschaft der Menschlichen Natur und 
der Mensch ist ein Vernünftiges Wesen, ist die zu Beginn formulierte 
Grundaussage. Im „guten Wille“ konkretisiert sich die moralische Veranlagung 
des Menschen und der „gute Wille“ kultiviert sich im Kontext der der 
Gesellschaftn [Kuttner, 2014: 177]. 
Ulrich ist überzeugt davon, dass wirtschaftliche Handlungen, Maßnahmen und 
Prinzipien weder wertefrei sind oder zwingend Erfolgen müssen. Deshalb sind 
sie, wie alle anderen menschlichen Denk- und Tathandlungen einer ethischen 
Reflektion zugänglich. Daraus schließt Ulrich die wesentliche Aufgabe der 
Wirtschaftsethik. Diese muss zuallererst ökonomische Handlungen, 
Maßnahmen und Prinzipien sowie möglicher Alternativen einer moralisch 
kritischen Wertung unterziehen. Somit muss die Ökonomie einer ständigen 
ethischen Bewertung unterzogen werden [Holzmann, 2015: 91]. 
Eine solche Bewertung darf einerseits „nicht einer von außen aufoktroyierten 
Diktion entsprechen, und andererseits sollte sie einem notwendigen Anspruch 
von Allgemeingültigkeit gerecht werden“. [Holzmann, 2015: 91] Die moralischen 
Normen müssen somit von allen Betroffenen selbst gewollt, akzeptiert und 
angewendet werden können. Damit sieht Ulrich die Lösung in der Diskursethik. 
Normen müssen mit allen Betroffenen gleichberechtigt und zwangslos diskutiert 
und vereinbart werden. Es muss also dazu beigetragen werden, dass 
wirtschaftlich Handelnde und davon Betroffene einen vorbehaltslosen, 
ergebnisoffenen und gleichberechtigten Diskurs führen wollen und können 
[Holzmann, 2015: 91]. Somit setzt Ulrichs‘ Ansatz voraus, dass der Mensch 
diese neue und kultivierte Wirtschaftsform haben möchte. Hinzu muss jeder 
Einzelne darüber nachdenken welchen Beitrag er dazu leisten kann.  Folglich 
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muss man also Wissen wie ein Idealer Diskurs auszusehen hat. Hierzu bedarf 
es einem geeigneten ordnungspolitischem Rahmen. Hier sieht Ulrich den Staat 
in der Pflicht bestimmte Wirtschaftsbürgerrechte zu definieren damit sich die 
lebensdienliche Wirtschaftsform durchsetzen kann [Kuttner, 2014: 187]. Der 
Staat muss durch Gesetze, Sanktionen und Kontrolle eine Meinungs-, 
Informations, Kommunikations- und Klagefreiheit garantieren. Dazu sollte es 
jedem, unabhängig von Herkunft, Stand oder Position, möglich sein zu jederzeit 
gegen jegliche wirtschaftlich Maßname zu klagen. Des Weiteren sollte der Staat 
den Bürger vor physischen und psychischen Manipulationen schützen, damit er 
frei von Zwang- und Handlungsdruck am Diskurs teilnehmen kann [Holzmann, 
2015: 92]. 
Laut Ulrich, muss der Staat sicher stellen das dem Wirtschaftsbürger 
ausreichend Information bereit gestellt wird. Es muss aus wirtschaftsethischer 
sich in Bildung, Kultur und sonstige Formen der intellektuellen Aufklärung 
investiert werden. Dies soll jedem Bürger ermöglichen, dass er sich 
verschiedene Meinungen, Sichtweisen und Alternativen bilden kann. Darüber 
hinaus sind ein neutrale Presse und aussagekräftige, nachvollziehbare 
Produktkennzeichnungen um eine wirtschaftliche Informationsversorgung zu 
garantieren. Diese Maßnahmen gehen mit individuellen Pflichten für den 
einzelnen in einer Hand. Primär muss jeder einzelne diese Rechte und 
Gesetzte akzeptieren und einhalten. Zudem muss jeder die Bereitschaft 
besitzen, sich ethischen Diskursen zu stellen und eigene Handlungen, 
Maßnahmen und Ansprüche hinterfragen zu lassen. Somit fordert die 
integrative Wirtschaftsethik ein Reflexions-, Verständigungs-, Kompromiss- und 
eine Legimitationsbereitschaft zu jeder Zeit an jedem Ort. Nicht nur öffentliche 
Entscheidungen über staatliche Maßnahmen, sondern auch die aus dem 
privaten wirtschaftlichen Bereich sollen zum Diskurs stehen. Somit muss jeder, 
egal ob Angestellter, Konsument oder Investor zu jeder Zeit bereit sein, das 
handeln von sich, vor allen Betroffenen und Beteiligten vorbehaltslos zu 
Diskutieren. Folglich muss sich der einzelne vor jeder beruflichen Konsum- oder 
Investitionsentscheidung mit den Interessen und Bedürfnissen aller Betroffenen 
auseinandersetzen [Holzmann, 2015: 92-93]. Diese Annahme setzt aber 
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voraus, dass der Mensch die neue kultivierte Wirtschaftsform selber möchte 
und selbstständig darüber nachdenkt welchen Beitrag er dazu leisten kann und 
will [Kuttner, 2014: 187]. 
Allerdings sieht die Realität im Moment anders aus. Trotz eines stetigem 
Wirtschaftswachstums macht sich ein Gefühl der Knappheit bei den Menschen 
breit. Laut Ulrich liegt das an immer mehr Konsumgütern die auf den Markt 
drängen, welche neue Begehrlichkeiten wecken. Der ursprüngliche, kulturelle 
Sinn des realen ökonomischen Fortschritts wird somit immer mehr verzerrt. 
Laut Ulrich hat der Mensch kaum eine Möglichkeit diesem Konzept zu 
entfliehen. Sobald man über einen gewissen wirtschaftlichen Erfolg nicht hinaus 
kommt oder versucht den maßlosen Konsum zu verweigern, gehört man 
automatisch zu den Verlieren des Systems [Kuttner, 2014: 187-188]. 
Unsere heutiges Wirtschaftssystem weist eine wesentliche Besonderheit 
hervor, nämlich die Koexistenz von privaten und öffentlichen Betrieben. „Diese 
stellen eine Art Zwitterwesen zwischen einer selbstständig handelten Einheit 
(Individuum), mit eigenem Ziel- sowie Präferenzvorstellungen, und einer die 
Handlungsbedingungen bestimmenden Institution (Staat), die selbst Rechte und 
Pflichten definiert, dar. Ulrich trennt, aufgrund dieser Zwitterposition, die 
ethischen Anforderungen auf der Unternehmensebene. Zum einen in ein 
Geschäftsethik in der Unternehmen als selbstständige handelnde Akteure 
begreift. Zum anderen eine Unternehmensethik welche Unternehmen als Quelle 
von Rechten und Pflichten betrachtet. Aus dem Blickwinkel der Geschäftsethik 
erwartet Ulrich von Unternehmen, dass sie genauso selbstständig handeln  und 
Ziele setzten wie Individuen. Somit sollen Unternehmensziele, Maßnahmen und 
Handlungen mit allen betroffenen Stakeholdern im Diskurs stehen. In Folge 
dessen müssen sich Unternehmen also nicht nur mit der eigenen 
Gewinnmaximierung auseinandersetzen sondern auch mit ihrer 
Gesellschaftsdienlichen Bedeutung. Die Sicherstellung eines tatsächlichen 
Diskurses bzw. einer Diskursbereitschaft ist die Aufgabe der 
Unternehmensethik. Allen Anspruchsgruppen muss es ermöglicht werden, dass 
sie einen vorbehaltslosen Diskurs führen können. Dafür müssen Reglungen, 
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Maßnahmen und Instutitionen eingeführt werden. Die Definition der dafür 
Notwendigen Rechte und die damit einhergehenden Pflichten, welche den 
einzelnen Stakeholdern zugesprochen werden ist ein zentraler Baustein. Diese 
sollen via Institutionelle Kodizes, Sanktionsvorschriften, Ethik-Schulungen, 
Anreizsystemen und Kontrollorganen abgesichert werden. [Holzmann, 2015: 
93-94]. 
Peter Ulrich sieht in strikter Gewinnmaximierung keine legitime 
unternehmensethische Handlungsorientierung. Er kommt zu dem Schluss dass 
der Sinn des Wirtschaftens nur als Mittel zu Sicherung der menschlichen 
Lebensgrundlagen und zur Erweiterung der menschlichen Lebensfülle dienen 
solle. Unternehmensethik soll die innere Grundlage und nicht die äußere 
Grenze des unternehmerischen Erfolgsstrebens sein.  
Der Ansatz von peter Ulrich lässt sich sehr gut mit dem 
Nachhaltigkeitsgedanken verbinden. Somit könnte die Corperate Social 
Responsibility ein Standbein von Unternehmen werden in dem Nachhaltigkeit 
und integrative Wirtschaftsethik verschmelzen. 
3.2 Coperate Social Responsibility 
Unternehmen spielen ein zentrale Rolle wenn sobald es um die Umsetzung von 
nachhaltiger Entwicklung kommt. Durch die Bereitstellung von Gütern und 
Dienstleitungen sind sie verantwortlich für investitions-, produkt- und 
produktionsbezogene Entscheidungen. Diese Entscheidungen beeinflussen 
direkt die Entwicklung von Ressourcenverbrauch, Umweltbelastung und auch 
den Umfang des Einsatzes der Faktoren Arbeit, Wissen und Kapital. Hinzu 
wirken Unternehmen auch indirekt auf diese Faktoren ein. Sie beeinflussen 
Konsum-, und Lebensstiele durch Werbung oder durch die Beeinflussung von 
politischen Rahmenbedingungen durch Gremien-, und Lobbyarbeit. Die 
traditionelle ökonomische Rolle, unter der Unternehmen auf eine Bereitstellung 
von Gütern und Dienstleistungen zur gesellschaftlichen Bedürfnisbefriedigung 
mit möglichst effizientem Mitteleinsatz beschränkt sind, wird den modernen 
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Unternehmen heute nicht mehr gerecht [Grunwald; Kopfmüller, 2012: 186-187]. 
Somit liegt eine enorme Verantwortung bei den Unternehmen. Wie diese 
Verantwortung aufzuteilen ist beleuchtet Oliver M. Herchen. 
Der Autor teilt die Verantwortung in zwei Punkte auf. Zum einen gibt es die 
Individuelle Verantwortung. Diese fällt entweder auf den einzelnen Mitarbeiter 
oder auf die einzelne Führungskraft. Zum anderen gibt es die kollektive 
Verantwortung, welche sich in einer aktiven und überzeugenden 
Unternehmensethik offenbart [Herchen, 2007: 15]. 
Ein Subjekt, ein Objekt sowie eine dazwischen liegende Relation sind die drei 
Elemente welche die Verantwortung voraus setzt. Das Subjekt übernimmt hier 
den Part des zu verantwortenden. Also ist es die Antwort auf die Frage, wer 
etwas zu verantworten hat. Man unterscheidet hierbei zwischen der 
Aufgabenverantwortung und der Handlungsverantwortung. Die 
Aufgabenverantwortung bezieht sich auf die Verantwortung die bestimmte 
Funktionen oder Ämter mitbringen. Handlungsverantwortung bedeutet, dass 
das Subjekt für die Folgen seines eigenen tun und Lassens einstehen muss. 
Für wen oder was die Verantwortung übernommen werden muss ist die Antwort 
auf die Frage des Objekts. Die Relation zwischen Objekt und Subjekt 
beschreibt die Kausalbeziehung der beiden. Vorausgesetzt sind dabei die 
Einflussmöglichkeiten des Subjekts auf das Objekt. Mit dieser Voraussetzung 
stellen sich zwei Fragen. Zum einen wie weit die Verantwortung des Subjektes 
für das Objekt reicht und zum anderen welche Subjekte für bestimmte Objekte 
verantwortlich sind. Somit geht es hier um die Fragen nach der Zuschreibung 
von Handlungswirkungen und nach dem Wirkungsverursacher. [Herchen, 2007: 
15-16]  
Die moralische Wertung kann man allerdings nicht alleine von der 
Kausalbeziehung abhängig machen. Das Subjekt muss die Folgen seines 
Handelns, Entscheidens und Unterlassens auch voraus sehen können damit es 
für seine Handlungen moralisch verantwortlich gemacht werden kann. Somit 
heißt Unternehmensverantwortung das sich Subjekte für ihr Tun und Lassen 
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und dessen Folgen verantwortlich erklären wollen und gemäß auf der 
Grundlage sittlicher Verbindlichkeiten auch richtig verhalten wollen. Somit muss 
jeder Stakeholder eines Unternehmens, in den CSR-Prozess eingebunden 
werden und diesen auch akzeptieren. 
3.2.1 Stakeholder-Dialog 
Der Stakeholder-Begriff hat in den letzten Jahren, immer mehr an Bedeutung 
gewonnen. Er entwickelte sich parallel zum CSR-Begriff und ist eng mit ihm 
verbunden. Der Stakeholder-Begriff soll zum Ausdruck bringen, dass 
Unternehmen weitere Anspruchsgruppen mit berechtigten Interessen neben 
Aktionären und Eigentümern haben. Eine Deutsche Definition des Begriffes, 
welche in letzter Zeit weit Verbreitet ist lautet: „Als Stakeholder 
beziehungsweise Anspruchsgruppen werden Einzelpersonen oder Gruppen 
bezeichnet, die ein Interesse an einer Entscheidung oder Tätigkeit einer 
Organisation haben.“ [ISO 26000 2010] Somit bezeichnet man als Stakeholder 
alle Gruppen, welche am wirken des Unternehmens ein Interesse haben. D.h. 
neben Eigenkapitalgebern kann man auch Fremdkapitalgeber wie Banken und 
Lieferanten miteinbeziehen. Dazu kommen die Mitarbeiter welche ihr 
Humankapital miteinbringen. Wenn man den Kreis weiter zieht zählt man zu 
den Stakeholdern alle, die sich durch die Unternehmenstätigkeit direkt oder 
indirekt betroffen fühlen oder die Einfluss auf das Unternehmen ausüben 
können. Dazu zählen  Kunden, Medien, Gewerkschaften, 
Verbraucherverbände, Anwohner, Politiker, Umweltschutz-, Menschenrechts-, 
und Tierschutzgruppen sowie Nichtregierungsorganisationen [Mesicek, 2016: 1-
6].  
Unternehmen sind sich bewusst, dass der aktive Dialog mit den verschieden 
Stakeholdern immer wichtiger wird. Immer mehr Unternehmen tendieren dazu 
die Stakeholder aktiv mit in das Unternehmen einzubinden. Damit soll die 
zukünftige Ausrichtung der Unternehmen im Spannungsfeld globaler 
Herausforderungen besser bewältigt werden. Gerade in den letzten Jahren hat 
sich die Einschätzung der Bedeutung von Stakeholdern geändert. Stakeholder 
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werden immer mehr als Ressource verstanden. Somit beeinflussen sie 
maßgeblich die strategische Ausrichtung und die Prozesse eines 
Unternehmens [vgl. AccountAbility, 2011]. Deshalb verschiebt sich die Aufgabe 
der Unternehmen hin zu der Gestaltung von Rahmenbedingungen. Diese 
Rahmenbedingungen sollen Stakeholder dann motivieren ihre Ressourcen in 
den Wertschöpfungsprozess eines Unternehmens mit einzubinden [vgl. Sachs; 
Rühli, 2010: 123]. Unter der Stakeholderbeziehung sehen Unternehmen auch 
eine große Chance Eintrittsbarrieren auf Zukunftsmärkten zu überwinden. 
Interne Ressourcen reichen meistens nicht aus um die vorherrschenden 
Besonderheiten und Anforderungen zu bewältigen. Somit stellt sich die 
Herausforderung für Unternehmen verschieden Anreizsysteme zu entwickeln, 
damit Stakeholder ihre Kompetenzen und ihr Wissen in die Interaktion 
miteinbringen [vgl. Altenburger, 2016: 17-20]. 
Somit stellt sich die Frage wieso die gesellschaftliche Verantwortung für 
Unternehmen so essentiell wurde. Verantwortlich dafür, sind zum einen die 
wachsenden globalen sozialen und ökologischen Probleme und 
Herausforderungen, mit denen die Menschheit in den letzten Jahren konfrontiert 
wurde. Steigende Emissionen haben die Debatte zum Klimawandel angeheizt 
und Armut aufgrund von Bevölkerungswachstum bei gleichzeitiger 
Ressourcenknappheit, beschäftigen Politik, Wirtschaft und Bevölkerung. Wenn 
also die Stakeholder als Ressource angesehen werden, ist im Interesse des 
Unternehmens die Bedürfnisse und Wünsche dieser zu befriedigen. Dadurch 
müssen auch Unternehmen die drei Dimensionen Soziales-Ökologie-Ökonomie 
berücksichtigen um eine langfristige Existenz zu sichern. Dadurch das 
Unternehmen mit ihrer wirtschaftlichen Tätigkeit auf vielfältige Weise das Leben 
der Menschen und der Umwelt beeinflussen können sie nicht losgelöst von 
veränderten Rahmenbedingungen handeln. Deshalb hat sich in den letzten 
Jahren der Begriff CSR zu einem Leitbild für Unternehmen in Form von 
Verantwortung und zukunftsfähiger Entwicklung in Bezug auf Nachhaltigkeit 
geformt [vgl. Mesicek, 2016: 2-3]. 
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Abbildung 3 
In der Grafik kann man sehr gut Erkennen wie Nachhaltigkeit und CSR über 
den Zeitraum der letzten 200 Jahre immer mehr zusammenfinden. Inzwischen 
sind wir an einen Zeitpunkt angekommen, an dem eine Symbiose stattfindet. 
Auf der Ebene der Nachhaltigkeit kann CSR also als Entwicklungspfad 
angesehen werden, der als Ziel hat, die Bedürfnisse der aktuellen Generation 
und der nachfolgenden Generationen zu berücksichtigen [vgl. Schneider; 
Schmidpeter, 2012: 24-26].  
3.2.2 Green Washing 
Aufgrund dieser Entwicklung will inzwischen fast jedes westliche Unternehmen 
beweisen wie gerecht und grün es ist. Denn „gute CSR steigert den Wert eines 
Unternehmens“ [ Zeit 3, 2008] sagt Petra Kinzel, Fronfrau der deutschen CSR 
Bewegung. Allerdings stehen Unternehmen immer unter dem Druck 
irgendetwas sozial verantwortliches zu tun. Somit kommt es immer öfters zu 
dem Fall das die Marketingabteilung eines Unternehmens alles zusammen 
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klaubt was ihr Unternehmen Gutes tut um dann die CSR Marke drauf zu kleben. 
Ziel davon ist es sich eine weiße Weste zuzulegen und ein ethisch 
verantwortungsbewusstes Image auszustrahlen um sich einen 
Wettbewerbsvorteil zu schaffen. Oft spricht jedoch das, was Hersteller der 
Öffentlichkeit präsentieren nicht der Wahrheit. Werden Skandale wie z.B. die 
Fertigung von Fußbällen durch Kinderarbeit in China ans Licht gebracht, gehen 
die Unternehmen nicht Problemursache vor indem sie etwas an den 
Produktions- und Arbeitsbedingungen ändern. Stadtessen werden Kampagnen 
für den Regenwald gestartet oder Gelder an Organisationen wie Greenpeace 
oder den WWF gespendet um die Öffentlichkeit zu täuschen und ein positives 
Unternehmensbild herzustellen [ vgl. Diekamp; Koch 2010: 23-25]  Somit 
dienen kleine Taten als Feigenblätter für große Unternehmen. Ein beispiel dafür 
ist auch der Shell Konzern. 2007 schaltet der Ölkonzern eine Anzeige, auf der 
eine Industriesilhouette mit Schonsteinen aus den Blumen wachsen zu sehen 
ist. Der dazu verfasste Texte sagte aus, dass Shell mit überschüssigem CO² 
Blumen wachsen lasse und Schwefelabfälle aus den Werken zu Beton 
verarbeitet.  Zwar macht das Shell wirklich, allerdings nur mit einer 
verschwindend geringen Menge seines CO²-Austoßes. Dazu behauptet Shell 
„die weltweite Energienachfrage in wirtschaftlich, ökologisch, und sozial 
verantwortlicher Weise zu berfriedigen.“ Diese Anzeige wurde geschaltet 
nachdem Millionen Liter Rohöl des Konzerns in einen Arm des Niger liefen. Das 
Öl verseuchte Tausende Hektar Mangrovenwälder und zerstörte die 
Lebensgrundlage von mehr als 150000 Menschen [vgl. Sueddeutsche 2015]. 
Anstatt den Leuten in dieser Region zu helfen werden mit dem Geld lieber 
Werbeanzeigen geschaltet die den Konzern ins grüne Licht rücken sollen. Für 
diese Praktiken gibt es inzwischen einen Begriff. Greenwashing nennt sich so 
etwas. 
Aufgrund dieser Erkenntnisse stellen sich die Fragen ob ein kapitalistisches 
Unternehmen gut sein kann und ob sich die Gesellschaft etwas von den CSR-
Maßnahmen erhoffen darf. Laut Robert Reich, Politikprofessor und Ex-
Arbeitsminister der USA, ist dem nicht der Fall. Ein Unternehmen hat nun 
einmal „ die Aufgabe, das Spiel der Wirtschaft so aggressiv zu spielen wie 
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möglich.“ [ Zeit 3, 2008] Das Big Business greift die CSR-Methode nur auf um 
die Öffentlichkeit zu beschwichtigen und um Gesetzte zu verhindern, die seine 
Gewinne minimieren könnten. Somit wirft Robert Reich die Frage nach den 
Bewegründen für das verantwortungsvolle Handeln auf. Auch Martin Empt 
untersucht in diesem Zusammenhang die Frage ob es dem Vorstand einer 
Aktiengesellschaft erlaubt ist „freiwillig mit Gesellschaftsmitteln soziale Zwecke 
zu verfolgen in Situationen, in denen eine solche Handlungsweise nicht mit dem 
Ziel langfristiger Profitmaximierung für die Anteilseigner vereinbar ist.“[Empt, 
2004: 25] Er zieht den Schluss dass das Shareholder-Modell der 
Aktiengesellschaften schon in seinem reinen Ansatz keine echten Spielraum für 
menschenfreundliches Denken und Verhalten lässt. Hypothetisch darf der 
Vorstand, außer die Satzung bestimmt ausdrücklich einen anderen 
Gesellschaftszweck, „Gesellschaftsmittel nur für solche Projekte verwenden, die 
zumindest langfristig und mittelbar einen wirtschaftlichen Nutzen für die 
Gesellschafter erwarten lässt.“ [Empt, 2004: 200] Unter diesem Umstand lässt 
sich alleine vom rechtlichen Standpunkt aus die reine Uneigennützigkeit und 
Selbstlosigkeit in Bezug auf CSR ausschließen. Basierend darauf kann davon 
ausgegangen werden das CSR, im Bezug auf große Konzerne, nur dann 
betrieben wird wenn es gesetzliche Vorlagen dafür gibt, oder wenn mit der 
Maßnahme eine langfristige Profitmaximierung erreicht werden kann. Die 
Freiwilligkeit lässt in diesem Zusammenhang nur einen Handlungsspielraum 






Vaude wurde 1974 von Albrecht von Dewitz gegründet. Das Unternehmen 
startete mit dem Vertrieb von Bergsteigerausrüstung und produzierte eigene 
Rucksäcke. 2001 beginnt Vaude als erster Sportartikelhersteller nach dem 
strengen Standard bluesign zu produzieren. Der Anteil an bluesign produzierten 
Produkten steigt seitdem stetig. 2001 übernimmt Antje von Dewitz, die Tochter 
des Unternehmensgründers Albrecht, die Geschäftsführung. Unter ihrer Leitung 
soll Vaude zu einem komplett nachhaltigen Unternehmen umgebaut werden. 
Vaude ist sich der Komplexität dieser Aufgabe bewusst und hat deshalb eine 
ganzheitliche Nachhaltigkeitsstrategie entwickelt. Diese nennt sich VAUDE 
Ecosystem und zieht sich wie ein grüner Faden durch den kompletten 
Produktlebenszyklus. Es basiert auf dem Leitbild und den Unternehmenswerten 
von Vaude. Daraus leiten sich folgende Ziele ab: 
 Wirtschaftliche Unabhängigkeit und Zukunftsfähigkeit 
 Transparenz und Glaubwürdigkeit 
 Nachhaltige und innovative Produkte 
 Das Unternehmen ist ganzheitlich auf Umweltfreundlichkeit ausgerichtet 
 Hohe Umweltstandards in der Lieferkette 
 Die Zufriedenheit der Mitarbeiter als attraktiver Arbeitgeber garantieren 
 Realisierung von hohen Sozialstandards in der Lieferkette 
[vgl. Vaude 1] 
4.1 Green Shape 
Um den Zielen gerecht zu werden, wird 2010 das Green Shape Label bei Vaude 
eingeführt. Es ist eine Garantie für umweltfreundliche Produkte, die aus 
nachhaltigen Materialien und ressourcenschonend hergestellt werden. Im 
Gegensatz zu vielen anderen Zertifikaten betrachtet das Green Shape Zertifikat 
den kompletten Lebenszyklus eines Kleidungsstückes und nicht nur die 
Produktion. Zusätzlich sollen nicht nur die eingesetzten Hauptmaterialien 
sondern auch die Produktionsstätten den Anforderungen gerecht werden. 
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Außerdem müssen auch alle Zusatzkomponenten wie z.B Fäden, 
Reisverschlüsse und Drucke die Anforderungen erfüllen. 
Green Shape setzt schon beim Design an. Laut Vaude „stellt das Design die 
Weichen für die Nachhaltigkeit eines Produktes. Hier zeigt es sich, ob man es 
reparieren oder recyceln kann.“ Somit entscheidet sich schon beim Entwerfen 
des Produktes welche Materialien verwendet werden und wie sie verarbeitet 
werden müssen. Es hängt nämlich von diesen beiden Dimensionen ab, ob man 
das Produkt entweder reparieren lassen kann, wenn es kaputt geht, oder ob man 
es durch Recycling wieder verwenden kann, wenn es nicht mehr gebraucht wird. 
Ziel des Designers ist auch, die Komplexität des Produktes zu verringern. 
Dadurch sollen Produkte mit weniger Ressourcen-Einsatz hergestellt werden 
können [vgl. Vaude 2]. 
Auch die Wahl des richtigen Materials ist wichtig. Bis auf eine Ausnahme für 
Hemdenstoffe verwendet Vaude ausschließlich Bio-Baumwolle. Die 
konventionelle Baumwollherstellung ist eine enorm giftige Angelegenheit für 
Mensch und Natur. Laut einer Recherche des Pestizids-Aktion-Netzwerks e.V. 
PAN werden in der herkömmlichen Baumwollproduktion ca. 25 Prozent aller 
weltweit verwendeten Insektizide und 11 Prozent aller Pestizide eingesetzt. 
Allerdings macht Baumwolle nur 2,4 Prozent der gesamten globalen 
Agrarnutzfläche aus. Bei Biobaumwolle wird auf Pestizide und chemische 
Düngemittel komplett verzichtet. Auch eine gentechnische Veränderung des 
Saatgutes ist nicht zulässig [vgl. Vaude 3]. 
Textile Exchange, eine Non-Profit Organisation, die sich mit nachhaltiger 
Landwirtschaft beschäftigt, hat 2014 eine Studie unter dem Titel „The Life Cycle 




Bio-Baumwolle gegenüber der 
konventionell angebauten Baumwolle 
veröffentlicht. Aus diesem Bericht geht 
hervor, dass die Produktion von 
Biobaumwolle wesentlich weniger Wasser 
verbraucht als die Herstellung von 
konventioneller Baumwolle. Wie diese 
Grafik zeigt, liegt der Vebrauch von Wasser 
in der biologischen Herstellung von 
Baumwolle bei 182m³. Die konventionelle 
Herstellung benötigt wesenentlich mehr, 
nämlich 2120m³. Somit wird der 
Wasserverbrauch bei der Produktion von 
Bio-Baumwolle um mehr als 90% gesenkt. 
Außerdem wird der CO²-Austoß um 46% 
und der Energieverbrauch wird um 62% 
reduziert. Das Risiko, das der Boden, auf 
dem Angebaut wird, versauert ist wird um 70% reduziert. [vgl. TextileExchange 
2014] Mit der Abnahme von Biobaumwolle leistet man zusätzlich einen Beitrag 
zu der nachhaltigen Entwicklung von Kleinbauern und trägt nebenbei zu der 
Erhaltung der Artenvielfalt in den Anbaugebieten bei. Alle Vaude-Produkte, die 
zu mindestens 90% Bio-Baumwolle bestehen, dürfen das Green Shape Label 
tragen. Zu den restlichen 10 Prozent gehören andere Fasern, die zur 
Nachhaltigkeit des Produktes beitragen. Neben Biobaumwolle verwendet Vaude 
andere nachhaltige Materialien. 
Dazu gehört unter anderem die Tencel Faser. Diese wird aus der Zellulose von 
Eukalyptus oder Buchenholz gewonnen. Das Holz, aus dem die Faser gewonnen 
wird, stammt aus nachhaltiger Forstwirtschaft, ist FSC-zertifiziert und schont 
somit Ressourcen. Zudem sind Eukalyptus und Buche schnell wachsende Arten 
und benötigen weder Düngung noch künstliche Bewässerung. Zusätzlich dazu 
wird Tencel in einem geschlossen Produktionskreislauf hergestellt. Lösemittel 
und Wasser werden im Prozess komplett zurückgewonnen und 
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wiederverwendet. Dadurch werden die Emissionen auf ein Minimum reduziert 
[vgl. Vaude 4]. Vaude verwendet auch recycelte Materialien, um Ressourcen zu 
schonen. Herrenlosen Fischernetzte, die als Müll auf dem Meer herumtreiben 
werden eingesammelt und zu Polyamid verarbeitet. Für die Herstellung von 
Polyamid braucht man normalerweis Erdöl. Somit werden Rohöl, Energie und 
Emissionen eingespart, dazu wird Müll aus den Meeren beseitigt. Eine weitere 
Recyclingmaßname ist das verwerten von PET Flaschen. Sie werden 
gesammelt, gereinigt, zermahlen und dann zu einem Granulat verarbeitet. Dieses 
wird dann eingeschmolzen und zu einem Garn gesponnen. Auf diese Weise 
entsteht hochwertiges Polyester, dass bis zu 50 Prozent weniger Energie im 
Herstellungsprozess braucht und ca. auch 50 Prozent CO²-Emissionen einspart 
[vgl. Vaude 5].  
Allerdings sind noch einige Aufgaben auf dem Weg zu einer komplett 
nachhaltigen Produktion für Vaude zu bewältigen. Gerade im Outdoorberreich 
sind wasserdichte/ wasserabweisende Materialien unverzichtbar. Bisher spielt 
PVC in diesem Berreich die Hauptrolle. PVC wird auf der Oberfläche von 
Outdoor-Bekleidung eingesetzt, um Schmutz und Wasser einfach abperlen zu 
lassen. Allerdings werden in PVC Weichmacher verwendet, weil das Material 
sonst zu spröde ist. Diese Weichmacher stehen unter dem Verdacht, 
krebserregend zu sein. PVC ist aber nicht nur wegen der Weichmacher 
problematisch. Es kann auch nicht sinnvoll recycelt werden. Nur unter einem 
enorm hohen Energie- und Wasseraufwand können die verarbeiteten Stoffe 
getrennt werden. Man kann PVC auch  nicht deponieren, da Weichmacher und 
andere Schadstoffe Boden, Luft und Grundwasser verschmutzen. Auch bei der 
Verbrennung entstehen gefährliche Schadstoffe. In einem Telefonat mit Vaude 
erklärte mir Lisa Fiedler, die für die Unternehmensentwicklung und Nachhaltigkeit 
zuständig ist, dass es auf Grund des enormen Wettbewerbs in der Branche im 
Moment für Vaude nicht möglich ist, komplett auf PVC zu verzichten. Nachhaltige 
Materialien sind bis zu 30 Prozent teurer als PVC. Allerdings wird an alternativen 
gearbeitet. Deshalb entwickelt man eine Lösung damit man bis 2018 komplett 
ohne PVC auskommen kann. Diese Strategie ist ein sehr gutes Beispiel dafür, 
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dass auch bei einer Firma wie Vaude die ökonomische Dimension nicht 
vernachlässigt werden kann [vgl. Vaude 6]. 
Die Herstellung wird bei den wichtigsten Produktionsstätten direkt von Vaude 
oder in enger Kooperation mit Vaude geleitet. Dazu gehören der Firmenstandort 
in Tettnang und die Produktion in Bim Son/Vietnam. Die Produktion in 
Deutschland in Tettnang ist komplett Klimaneutral. Alle anderen Lieferanten 
werden persönlich ausgewählt und stetig überprüft. Durch die Mitgliedschaft in 
der Fair Wear Foundation (FWF), einer unabhängigen non-profit Organisation, 
verpflichtet sich Vaude, einen strikten Verhaltenskodex einzuhalten. Die 
Produktionsstätten werden von der FWF regelmäßig durch Fabrikinspektionen 
und Mitarbeiterinterviews überprüft. Zu den Richtlinien der FWF zählen unter 
anderem die Zahlung eines existenzsichernden Erwerbseinkommens, keine 
Zwangsarbeit, keine Kinderarbeit und Sicherheit sowie Gesundheit am 
Arbeitsplatz.  
Nachdem die Produktion 
abgeschlossen ist, muss das 
Produkt beim 
Endverbraucher ankommen. 
Da beim Transport 
Treibhausgas-Emissionen 




Containerschiffen nach Hamburg transportiert. Von Hamburg wird die Ware mit 
dem Zug fast bis an den Endstandort gebracht. Der Transport mit Bahn und Schiff 
ist ökologisch am sinnvollsten. Nur die letzten Kilometer der Strecke werden via 
LKW absolviert. Wie die Abildung, zeigt kann man mit der Wahl des 
Transportweges den Emissionsausstoß beeinflussen. Wenn man den 
Transportweg via Frachter dem interkontinentalen Flug vorzieht, kann man den 




Nachdem das Produkt verkauft ist, hat Vaude keinen Einfluss mehr darauf, wie 
der Endverbraucher damit  umgeht. Da ein großer Teil des Klima-Fußabdrucks 
während der Gebrauchsphase entsteht, versucht Vaude, den Kunden gezielt zu 
informieren und zu sensibilisieren. Dies geschieht durch Kommunikation auf der 
Homepage und durch Hinweise, die den Produkten beigelegt werden. Vaude ist 
auch an einer Verantwortungsvollen entsorgung interessiert. Darüber hinaus wird 
durch die Wahl des richtigen Designs und Produktionsmaterials versucht, die 
Produkte möglichst langlebig und recyclingfähig zu gestalten. Vaude unterstützt 
den privaten Weiterverkauf von Produkten mit einer Re-Commerce-Plattform auf 
ebay. Käufer haben auch die Option, beschädigte Produkte reparieren zu lassen. 
Wenn ein Produkt nicht repariert werden kann, wird es entweder recycelt, 
gespendet oder mit dem Restmüll entsorgt. Das langfristige Ziel ist es, den Anteil 
der Produkte, welche mit dem Restmüll entsorgt werden müssen, stetig zu 
senken [vgl. Vaude 8]. 
Seit 2001 arbeitet Vaude mit bluesign zusammen. Der bluesign Standard ist der 
weltweit strengste Standart im Umwelt- und Verbraucherschutz für textile 
Produkte. Bluesign lässt nur Materialien zu, die weder Mensch noch Umwelt 
belasten. Seit 2015 sind mindestens 80% aller Produkte bluesign zertifiziert. Das 
Ziel ist diesen Wert auf 100% zu steigern [vgl. Vaude 9]. 
4.2 Umwelt 
Vaude versucht mit vielen kleinen Projekten die eigenen Emissionsausstöße zu 
reduzieren. Emissionen, die nicht vermieden werden können, werden 
kompensiert. Seit 2011 wird eine vollständige Klimabilanz erstellt und 
veröffentlicht. Vaude erfasst seit acht Jahren alle Daten, die mit 
Umweltmanagement zu tun haben. Erst diese Daten ermöglichen eine 
Identifikation der Emissionsverursacher. Nach der Identifizierung kann an 
Lösungen gearbeitet werden. Das macht klar, dass eine Umstellung nicht von 
heute auf morgen passieren kann. Es muss viel Zeit, Energie und Kapital 
investiert werden, um Lösungen zu finden, die ökonomisch, ökologisch und 
sozial vertretbar sind. Bei Vaude sind es über 500.000 Euro, die pro Jahr in den 
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Umweltschutz investiert werden. Seit 2011 stellt Vaude aufgrund dieser 
Investitionen seine Produkte im Standort Tettnang komplett klimaneutral her 
[vgl. Vaude 10]. Emissionen, die nicht vermieden werden können werden, durch 
Ausgleichzahlungen in ein zertifiziertes Klimaschutzprojekt kompensiert. Vaude 
hat sich für das „Gold Standard“ Projekt entschieden. Ziel dieses Projektes ist 
es traditionelle Kohleherde in den ländlichen Haushalten in der Provinz Shanxi, 
die sich in China befindet, durch sauberere Gasherde auszutauschen. Diese 
werden vorrangig mit Biomasse betrieben. Somit wird die Verbrennung fester 
Brennstoffe vermieden. Das hat eine positive Auswirkung auf das Klima und auf 
die Gesundheit der dort lebenden Menschen [vgl. Vaude 11].  Auch sonst 
versucht man so viel wie möglich Abfall und Ressourcenverschwendung zu 
vermeiden. Es wird zu 99 Prozen Recyclingpapier verwendet. Auch bei 
Bürobedarf, Putzmitteln, Möbeln und allen anderen Sachen, die für den 
Geschäftsbetrieb gebraucht werden, wird darauf geachtet möglichst 
umweltfreundliche Produkte zu kaufen. Verkaufsverpackungen wurde 
zusammen mit dem WWF Deutschland nach ökologischen Gesichtspunkten 
optimiert. Alle Verpackungen bestehen aus recyceltem Papier oder Karton. 
Kunststoffe werden nur für langlebige Produkte wie Kleiderbügel eingesetzt [vgl. 
Vaude 12].   
4.3 Kommunikation 
Lisa Fiedler legte mir in unserem Telefonat nahe, dass die Kommunikation nach 
außen ein enorm wichtiger Punkt für Vaude ist. Ökologische Grundsätze gelten 
auch bei der Representation des Unternehmens und bei Marketingaktionen. 
Zum Einen ist Nachhaltigkeit für Vaude auch ein Differenzierungsmerkmal 
gegenüber dem Wettbewerb. Diese Positionierung ist für Vaude wichtig, um 
bestimmte Käufergruppen zu erreichen. Zum anderen sieht es Vaude als Teil 
der Unternehmensphilosophie, seine Werte auch nach außen zu vermitteln. 
Viele Leute wissen gar nicht, was in dieser Branche alles schief läuft. Deshalb 
ist es wichtig, den Kunden zu informieren und ein Bewusstsein für die sozialen 
und ökologischen Herausforderungen zu schaffen. Das erlangte Wissen soll 
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weitergegeben werden. Zudem möchte Vaude Lösungen für bestehende 












Um die Forschungsfrage korrekt beantworten zu können, entschied ich mich, 
Experten aus der Branche zu interviewen. Somit machte ich mich auf die Suche 
nach nachhaltig agierenden Unternehmen aus der Modebranche. Ich habe acht 
Interviewpartner gefunden und erstellte folgenden Fragebogen: 
A: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Ihr Unternehmen? 
 
B: Was verstehen Sie unter einem komplett nachhaltig agierenden 
Unternehmen? 
 
C: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Marketing in Ihrem 
Unternehmen? 
 
D: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf ethische Beweggründe in 
ihrem Unternehmen?  
 
 Im Laufe der Interviews stellte ich fest, dass diese Frage meistens schon durch 
Frage A beantwortet war.  
 
E: Ist das langfristige Ziel Ihres Unternehmens, stetig zu wachsen? 
Wenn ja: 
F: Ist das vereinbar in Bezug auf nachhaltige Entwicklung? 
(Ressourcenschonung, CO² Ausstoß minimieren) 
Diese Frage entstand aufgrund von Punkt 2.3.1 und 2.3.2. Da ich in diesem 
Kapitel zwei Positionen hatte, die mit ihren Meinungen deutlich auseinander 
gehen, wollte ich wissen was die Experten in Bezug auf diesen Punkt denken.  
 
G: Glauben Sie, dass Nachhaltigkeit bei einigen Unternehmen nur als Teil einer 




H: Wie wird sich der Markt für nachhaltige Mode Ihrer Meinung nach in den 
nächsten Jahren entwickeln? 
 
I: Glauben Sie, dass nachhaltig agierende Unternehmen eine Chance haben 
sich langfristig am Markt zu etablieren? 
 
Zu Beginn will ich mich auf die Interviews mit Flomax und HessNatur 
konzentrieren. Der Grund ist, dass es sich hierbei um zwei Unternehmen 
handelt, die nachhaltig agieren und schon seit längerer Zeit erfolgreich in der 
Modebranche tätig sind.  
Veronika Kraiser ist Geschäftsführerin bei Flomax. Das Unternehmen wurde 
1995 von ihr und ihrem Mann gegründet. Gründungsmotivation waren ihre 
Kinder. Damals suchten  Veronika und Volkert Kraiser Kleidung für ihre Kinder, 
die zu 100 Prozent natürlich war. Als sie im Handel nicht fündig wurden 
gründeten sie Flomax. Ihr Antrieb war es, mit hochwertigen und rein natürlichen 
Rohstoffen zu arbeiten. Veronika Kraiser betonte die Wichtigkeit für sie mit 
Lieferanten und Händlern aus der Region zu arbeiten. Auch muss alles, was 
aus Fernländern bezogen wird, fair gehandelt sein. Da Flomax ein eher kleiner 
Betrieb ist, spielt das Marketing keine große Rolle für sie.  
Auf die Frage, ob es das langfristige Ziel ihres Unternehmens sei, zu wachsen, 
gab sie folgende Antwort: „ Wir streben nicht nach riesen Stückzahlen. So lange 
wir davon leben können, sind wir zufrieden. Es ist auf jeden Fall nicht unser Ziel 
um jeden Preis größer zu werden.“  Somit agiert Flomax auch hier unter dem 
Nachhaltigkeitsgedanken. Abschließend bestätigte mir Frau Kraiser, dass der 
Markt für nachhaltige Mode, laut ihrer Meinung, noch viel Potential hat. Sie 
prognostiziert ein stetiges Wachstum und sieht sich durch den Zuwachs von 
immer mehr jüngeren Kunden bestätigt.  
Auch das Gespräch mit Sven Bergmann war sehr aufschlussreich. Herr 
Bergmann arbeitet in der Unternehmenskommunikation bei HessNatur. 
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HessNatur ist der größte Naturtextilienvertrieb in Deutschland. Das 
Unternehmen wurde 1976 von Heinz und Dorothea Hess gegründet. Herr 
Bergmann erläuterte, dass Nachhaltigkeit ein existentielles Element von 
HessNatur ist. Schon seit der Gründung verfolgt das Unternehmen diesen 
Ansatz. Nachhaltigkeit ist unmittelbar mit dem Unternehmen verbunden. Auf die 
Frage, was er unter einem komplett nachhaltigen Unternehmen versteht, 
antwortete er folgendes: „Darunter würde ich ein Unternehmen wie HessNatur 
verstehen, dass dieses Thema ganzheitlich angeht. Man sollte nicht nur auf 
einzelne Aspekte schauen, sondern sollte versuchen, in allen Bereichen des 
Unternehmens nachhaltig zu handeln. Das betrifft Materialien und Stoffe, die 
eingesetzt werden, genauso wie die Gebäudearchitektur, die 
Ladeneinrichtungen, die Betriebsabläufe, etc… Nachhaltigkeit muss in der 
Philosophie verankert sein.“ 
In Bezug auf die ethischen Beweggründe erklärte er, dass diese zwar im 
Vordergrund stehen, aber jede ökologische Entscheidung müsse auch 
ökonomisch vertretbar sein. Es soll in Bezug auf die soziale Dimension ja auch 
sichergestellt werden, dass alle Mitarbeiter bezahlt werden können. Somit gibt 
es immer ein Spannungsfeld zwischen der sozialen, ökologischen und 
ökonomischen Dimension. Somit stellt er klar, dass man auf keinen Fall die 
ökonomische Dimension vernachlässigen darf. 
In Bezug  auf das Wirtschaftswachstum hatte Herr Bergmann eine sehr 
interessante Ansicht: Er machte klar, das HessNatur wachsen möchte. Um 
dieses Wachstum aus nachhaltigen Gesichtspunkten zu rechtfertigen, 
argumentiert er: „ Jedes Kleidungsstück, das bei HessNatur gekauft wird, wird 
eben nicht bei einem konventionellen Anbieter gekauft. Das macht ja einen 
Unterschied und verändert die Welt in kleinen Schritten.“ HessNatur hofft, durch 
eigenes Wachstum nicht nachhaltige Anbieter vom Markt zu verdrängen und 




Auch Herr Bergmann ist davon überzeugt, dass sich der Markt für nachhaltige 
Mode in den nächsten Jahren positiv entwickeln wird. „Wir glauben, dass 
konventionelle Anbieter zunehmend dazu gedrängt werden nachhaltige Mode 
anzubieten, sei es durch die Politik oder das Verbraucherverhalten. Deshalb 
wird der Markt definitiv wachsen. Allerdings ist noch nicht entschieden, was 
dieses Wachstum bedeutet. Es kann sein, dass große Anbieter, die etwas 
nachhaltiger produzieren, diesen Markt abgreifen oder dass Unternehmen wie 
HessNatur eine Chance haben, deutlich zu wachsen.“  Außerdem ist er 
überzeugt davon, dass nachhaltige Unternehmen eine Chance haben sich 
langfristig am Markt zu etablieren. Er nennt HessNatur das beste Beispiel dafür, 
da es das Unternehmen schon seit 40 Jahren gibt.  
Diese beiden Interviews haben mir gezeigt, dass es schon nachhaltig agierende 
Unternehmen gibt, die sich am Markt etabliert haben. Es handelt sich zwar noch 
um eine Marktnische, jedoch glauben Frau Kraiser sowie Herr Bergmann, dass 
sich der Markt im Moment in einer Entwicklung hinaus aus dieser Nische 
befindet.  
Nun komme ich zu meinem Interview mit Vaude. Da ich dieses Unternehmen im 
Therorieteil als Beispiel gebracht habe, war es mir sehr wichtig, auch ein 
Interview mit jemandem von Vaude zu bekommen. Ich telefonierte mit Lisa 
Fiedler. Sie ist bei Vaude für die Unternehmensentwicklung und Nachhaltigkeit 
tätig. Sie erzählte mir, dass mit der Übernahme 2009 der Nachhaltigkeitsbegriff 
strategisch in allen Unternehmensbereichen miteingebunden wurde. 
Spätestens seit diesem Zeitpunkt ist Nachhaltigkeit in der 
Unternehmensphilosophie fest verankert. Sie erläuterte, dass ein komplett 
nachhaltiges Unternehmen auf jeden Fall den Nachhaltigkeitsaspekt in die 
Strategie und Philosophie miteinbinden muss, um als ein Solches zu gelten.  
Den Marketingaspekt sieht sie auf folgende Weise: „Unser Ansatz ist es, 
Aufmerksamkeit zu schaffen. Marketingtechnisch ist es uns wichtig, nach außen 
zu verkörpern, was uns Intern antreibt. Wir wollen den Konsumenten davon 
überzeugen, dass es wichtig ist, nachhaltige Produkte zu kaufen. Wir spüren 
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auch, dass es noch sehr viel Informations- und Bewusstseinsbedarf auf der 
Konsumentenseite gibt. Deshalb hat es eine große Bedeutung die Leute 
aufzuklären warum wir uns mit dem Thema beschäftigen. In diesem Bezug ist 
uns der Marketingaspekt sehr wichtig.“  Vaude hat sich also als Ziel gesetzt, die 
Leute aufzuklären und zu informieren, um ein Bewusstsein zu schaffen, dass 
zum Kauf von mehr nachhaltigen Produkten führt.  
Auch Lisa Fiedler ist davon überzeugt, dass sich der Markt für nachhaltige 
Mode positiv entwickeln wird. Sie sagt dazu Folgendes: „Der Markt wird definitiv 
wachsen. Die gesellschaftliche Entwicklung zeigt einen klaren Trend in diese 
Richtung. Die Menschen kaufen immer bewusster ein.“ Sie führt weiterhin aus: 
„Es ist im Moment noch eine Nischenbewegung, aber ich glaube, dass 
langfristig kein Weg an dieser Entwicklung vorbei führt. Gerade unser 
Unternehmen ist ein gutes Beispiel, dass es möglich ist, erfolgreich in diesem 
Sektor zu agieren.“  
Frau Fiedler ist sich sicher, dass im  Moment ein Umdenken stattfindet. Deshalb 
werden sich immer mehr Konsumenten vor dem Kauf eines Kleidungsstückes 
informieren und im Interesse der Nachhaltigkeit handeln. Zudem ist auch Vaude 
ein sehr gutes Beispiel dafür, das es möglich ist, nachhaltig zu agieren und am 
Markt konkurrenzfähig zu sein.  
Nun werde ich das Interview mit Adler behandeln. Adler befindet sich gerade in 
der Phase, Nachhaltigkeit nach und nach in das Unternehmen miteinzubinden. 
Ich sprach mit Timo Billington. Auf die Frage, welchen Bezug Nachhaltigkeit für 
Adler hat, antwortete er: „Es ist für uns ein sehr wichtiges Thema. Wir setzten 
auf die drei Säulen, also ökonomisch, ökologisch und sozial. Klar ist, dass die 
Ökonomie im Vordergrund steht. Es muss eine gewisse Sicherheit vom 
Unternehmen gegeben sein, gerade in Bezug auf Arbeitsplätze. Erst einmal 
muss das Unternehmen nachhaltig aufgebaut werden. Ökologisch, also in 
Bezug auf die Umwelt, arbeiten wir möglichst wenig Energie zu verbrauchen, 
die Transportwege zu verringern. Gerade in Bezug auf Energiemanagement 
versuchen wir in unseren Läden bei Lichtkonzepten und Belüftungskonzepten 
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darauf zu achten, dass diese regelmäßig modernisiert werden, um bessere 
Umweltbilanzen zu erzielen. In Bezug auf soziale Aspekte bemühen wir uns 
keine Ausbeuterbetriebe zu unterstützen. Wir wollen, dass unsere Mode in 
Betrieben mit gewissen Grundstandards zu Hygiene, Sicherheit, geregeltes 
Grundeinkommen für die Arbeitnehmer hergestellt wird. Allerdings ist Garantie 
immer schwierig.“ Auch hier wird klar, dass man die ökonomische Dimension 
nicht vernachlässigend darf.  
Herr Billington ist im Gegensatz zu meinen vorherigen Interviewpartnern noch 
nicht voller Überzeugung für das Nachhaltigkeitsthema in Bezug auf das 
Marketing. Im Marketing wird die Nachhaltigkeit noch nicht wirklich 
hervorgehoben, da er denkt, dass der Kunde erst auf Preis und Qualität achtet 
und danach auf Nachhaltigkeit. Auch seine Antwort zur Zukunft von 
nachhaltiger Mode fällt nicht ganz so positiv aus wie die der Anderen: „Schwer 
einzuschätzen.  Es kann aber gut sein, dass es ein ähnliches Phänomen wie 
mit der Nahrungsmittelindustrie gibt. Aber das ist immer eine Sache der 
Verbraucher. Mode ist aus unserer Sicht noch nicht an dem Punkt, an dem die 
Leute sagen: Da muss ich Nachhaltig kaufen. Aktuell ist deshalb dieser Bereich 
in der Mode noch etwas schleppend, allerdings glaube ich, das es früher oder 
später noch verstärkt kommen wird. Für komplett nachhaltig agierende 
Unternehmen sehe ich das Ganze allerdings etwas schwierig. Es ist schon 
möglich, aber eher noch ein Nischenmarkt.“ Herr Billington war der Einzige 
meiner Interviewpartner, der nicht zu 100 Prozent davon überzeugt war, dass 
sich nachhaltige Unternehmen etablieren werden. Allerdings muss man dazu 
sagen, dass Adler gerade erst begonnen hat, den Nachhaltigkeitsgedanken bei 
sich einzuführen. Herr Bergmann und Frau Fiedler erwähnten, dass so eine 
Umstellung nicht einfach für ein Unternehmen ist. Es kostet viel Arbeit und Zeit, 
nicht nachhaltige Unternehmensprozesse umzugestalten. Deshalb haben 
Unternehmen, die den Nachhaltigkeitsaspekt seit ihrer Gründung miteinbinden, 
einen Vorteil gegenüber denen, die jetzt versuchen, sich umzustellen.  
Die anderen vier Interviews habe ich mit noch jungen und kleinen Unternehmen 
geführt. Als erstes sprach ich mit Elke Schilling, Geschäftsführerin bei Alma & 
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Lovis. Das Unternehmen wurde 2011 gegründet und vertreibt GOTS-
Zertifizierte Casual- und Businessmode. Des Weiteren interviewte ich Fee 
Fischer von deargoods. Sie ist seit zweieinhalb Jahren bei dem Label tätig und 
leitet seit kurzem eine deargoods Laden in Schwabingen. Das Label verkauft 
komplett vegane und fair produzierte Mode. Ich sprach auch mit Axel Ruppel. 
Er ist Geschäftsführer bei Artgerechtes. Das Unternehmen vertreibt 
hauptsächlich fair produzierte T-Shirts. Das vierte der kleineren Unternehmen 
ist Fairliebt. Geschäftsführer Martin Enno beantwortete mir die Fragen. Fairliebt 
verkauft nachhaltig produzierte T-Shirts aus Bio-Baumwolle.  
Alle vier hatten eine klare Vorstellung davon, was Nachhaltigkeit in Bezug auf 
Unternehmen betrifft. Es ist die nachhaltige Philosophie und Grundidee, auf 
denen das Unternehmen aufgebaut sein sollte. Der Antrieb, selber ein 
Unternehmen zu gründen war immer der Gleiche. Alle sind davon überzeugt 
das sich etwas in der Branche ändern muss. Dies war jeweils die Motivation 
hinter den Gründungen. Deargoods geht sogar noch etwas weiter als die 
Anderen. Ein wichtiges Kriterium für sie ist die vegane Beschaffenheit des 
Produkts. Frau Fischer sagt: „Bei uns ist der vegane Aspekt ein Thema, d.h. wir 
verwenden keine tierischen Produkte. Wir wollen nur Produkte anbieten, bei 
denen wir voll und ganz dahinter stehen. Deshalb ist es uns auch wichtig, dass 
kein Tier für unser Produkt leiden musste. Wir wollen zeigen, dass man auch 
auf diese Art und Weise erfolgreiche Produkte herstellen kann.“  In Bezug auf 
ein komplett nachhaltiges Unternehmen schlussfolgern alle, dass man 
versuchen sollte, so gut es geht in allen Bereichen nachhaltig zu agieren.  
In Bezug auf das Markting sind sich auch alle einig: Der Kunde soll wissen, was 
er für ein Produkt kauft. Wir wollen informieren und aufklären. Fee Fischer 
erläutert: „Es ist uns wichtig das der Kunde weiß, dass unsere Produkte 
Nachhaltig sind. Uns ist es wichtig das die Leute wissen, wieso wir nachhaltig 
agieren, um ein Bewusstsein zu schaffen. Die Leute sollen bei uns mit einem 
guten Gewissen einkaufen können.“  
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Auch bei der Wachstumsfrage antworten alle einheitlich. Da es sich um noch 
sehr kleine Unternehmen handelt ist es ihnen erst einmal wichtig, dass alle 
Mitarbeiter des Unternehmens ein faires Gehalt zu bezahlen, um davon leben 
zu können. Herr Enno von Fairliebt geht allerdings etwas weiter: Er glaubt, das 
Nachhaltigkeit und Wirtschaftswachstum vereinbar sind. Er begründet das 
folgendermaßen: „Der Markt ist ja letztendlich ein Verdrängungswettbewerb. 
Wenn man davon ausgeht das in Deutschland pro Jahr 100 Millionen Socken 
verkauft werden, dann werde ich nie einen Marktanteil von 100 Prozent haben. 
Dementsprechend kann ich ja immer versuchen, mein Produkt zu verkaufen 
und damit Produkte, die eben nicht nachhaltig sind, zu verdrängen. Ich glaube 
auch, dass solche Firmen wie unsere besser mit dem Geld umgehen das sie 
verdienen, als andere Firmen. Besonders, wenn Nachhaltigkeit die 
Firmenphilosophie ist.“ Somit vertritt er den gleichen Standpunkt wie Herr 
Bergmann von HessNatur. Beide sind sich sicher, dass durch das Wachstum 
nachhaltiger Unternehmen nicht nachhaltige Unternehmen vom Markt verdrängt 
werden. Dadurch werden langfristig wesentlich weniger Ressourcen verbraucht 
als zuvor.  
Alle vier sind sich auf die Frage wie der Markt sich in den nächsten Jahren 
entwickeln wird einig. Elke Schilling von Alma & Lovas sagt: „Ich denke, er wird 
wachsen. Wir merken das auch schon bei uns. Das war früher eine Nische, 
mittlerweile ist es aber nicht mehr so. Ich glaube das die Nachfrage stetig 
ansteigen wird.“ Fee Fischer von deargoods sieht den Markt für nachhaltige 
Mode als „wachsenden Markt.“ Deshalb sehen auch alle kein Problem in der 
Zukunft. Sie sind davon überzeugt, dass man sich langfristig am Markt 
etablieren kann, ohne Angst vor der Abflachung dieses Trends zu haben. Frau 
Fischer ist davon überzeugt, dass dies auf Dauer bei den Leuten ankommt und 
es nur in diese Richtung weitergehen kann.  
Abschließend kann man also feststellen, dass fast alle Interviewpartner zu 100 
Prozent davon ausgehen, dass sich beim Konsumenten nach und nach ein 
Bewusstsein bildet, dass zum Konsum von nachhaltigen Produkten führen wird. 
Viele wiesen auch auf den Bio-Boom  in Lebensmittelindustrie hin. Die 
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allgemeine Meinung geht dahin,, dass mit der Modeindustrie das gleiche 
passieren wird. Hinzu kommt, dass dies bei Unternehmen wie HessNatur, 
Vaude und Flomax schon über einen längeren Zeitraum sehr gut funktioniert.  
 
Schlussendlich komme ich nun dazu, mein eigenes Fazit zu ziehen. Während 
meiner Recherchen für diese Arbeit, wurde mir mehr und mehr klar das sich 
unsere Gesellschaft auf dem richtigen Weg befindet. Aufgrund der Historie von 
Nachhaltigkeit wurde mir bewusst, dass die Politik nicht alleine die 
Verantwortung tragen kann um einen Wandel herbeizuführen. Nichtdestotrotz 
ist es eine Grundvoraussetzung das Staaten und internationale Institutionen 
dem Markt Rahmenbedingungen setzten. Unternehmen haben inzwischen 
einen immer größeren Einfluss auf die Bevölkerung und deshalb auch eine 
große Verantwortung ihr gegenüber. Deshalb ist wichtig Ansätze, wie die von 
Peter Ulrich zu beachten um einen Wandel herbei zu führen. Wir brauchen eine 
Wirtschaftsform die umwelt- und sozialverträglich ist. Eine Ökonomie, die sich 
auf Kosten der heute lebenden Menschen entwickelt, ist nicht tragbar und muss 
abgeschafft werden. Unternehmen wie Vaude oder HessNatur sind unter 
diesem Aspekt sehr gute Beispiele dafür, dass es möglich ist, nachhaltig zu 
agieren und trotzdem ökonomisch erfolgreich zu sein.  
Durch die Interviews habe ich festgestellt, dass es sehr schwer ist, eine 
eindeutige Definition für ein komplett nachhaltiges Unternehmen zu formulieren. 
Es ist auf jeden Fall wichtig, dass die Nachhaltigkeit in der Philosophie eines 
Unternehmens verankert ist.  Dadurch zieht sie sich durch jeden Teil des 
Unternehmens und wird von jeder Abteilung gelebt. Damit solche Unternehmen 
Um die Frage zu beantworten, ob Unternehmen aus rein ethischen 
Bewegründen nachhaltig agieren, habe ich folgendes zu sagen: Man muss 
meiner Meinung nach mittelständische Unternehmen von Aktiengesellschaften 
unterscheiden. Nachdem ich durch Martin Empt erfahren hatte (Kapitel 3.2.2), 
dass große Konzerne CSR nur betreiben, wenn dadurch der Profit maximiert 
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werden kann, war ich dieser Theorie gegenüber skeptisch. Aufgrund der 
Experteninterviews ist mir inzwischen bewusst, dass es viele Unternehmen gibt, 
die aus reiner Überzeugung nachhaltig agieren. Dies betrifft aber hauptsächlich 
mittelständische Unternehmen. In Bezug auf die großen Konzerne halfen mir 
die Experteninterviews aber auch weiter. Lisa Fiedler von Vaude erwähnte, 
dass es nicht einfach für ein konventionelles Unternehmen ist, sich nachhaltig 
aufzustellen. Desto größer das Unternehmen, umso länger dauert der Prozess. 
Grundsätzlich sollte man alle Anstrengungen, nachhaltiger zu werden, als 
positiv werten. Es wird immer Leute geben, die versuchen, Nachhaltigkeit zur 
reinen Profitmaximierung auszunutzen. Allerdings glaube ich das dass nur eine 
Minderheit ist und dass auch in großen Konzernen Nachhaltigkeit aus ethischen 
Bewegründen etabliert wird.  
Ich bin davon überzeugt das sich die Gesellschaft in einem Wandel befindet. 
Unternehmen wie Vaude oder HessNatur haben dies Begriffen und treiben die 
Bewegung voran. Der Verbrauch entscheidet letztendlich über den Erfolg oder 
Misserfolg eines jeden Unternehmens. Wenn man das unter dem Aspekt des 
Gesellschaftswandels sieht, wird früher oder später jedes Unternehmen 
nachhaltig agieren müssen um konkurrenzfähig zu bleiben.  
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Assistent Einkaufsplanung  
 
A: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Ihr Unternehmen? 
Es ist für uns ein sehr wichtiges Thema. Wir setzten auf die drei Säulen, also ökonomisch, 
ökologisch und sozial. Klar ist, dass die Ökonomie im Vordergrund steht. Es muss eine gewisse 
Sicherheit vom Unternehmen gegeben sein, gerade in Bezug auf Arbeitsplätze. Erst einmal 
muss das Unternehmen nachhaltig aufgebaut werden. Ökologisch, also in Bezug auf die 
Umwelt, arbeiten wir  möglichst wenig Energie zu verbrauchen, die Transportwege zu 
verringern. Gerade im Bezug auf Energiemanagement versuchen wir in unseren Läden bei 
Lichtkonzepten und Belüftungskonzepten darauf zu achten, dass diese regelmäßig modernisiert 
werden, um bessere Umweltbilanzen zu erzielen. In Bezug auf soziale Aspekte bemühen wir 
uns keine Ausbeuterbetriebe zu unterstützen. Wir wollen, dass unsere Mode in Betrieben mit 
gewissen Grundstandards zu Hygiene, Sicherheit, geregeltes Grundeinkommen für die 
Arbeitnehmer hergestellt wird. Allerdings ist Garantie immer schwierig. 
 
B: Was verstehen Sie unter einem komplett nachhaltig agierenden Unternehmen? 
Ein Unternehmen kann immer mehr im Bezug auf Nachhaltigkeit machen. Allerdings ist es ab 
einem gewissen Punkt unter Ökonomischen Gesichtspunkten sehr schwierig. Wir haben gerade 
im Bezug auf die Lieferkette nur Einfluss bis zu einem bestimmten Punkt. Es ist einfach eine 
Frage von Umsetzbarkeit und Möglichkeiten. 
 
C: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Marketing in Ihrem Unternehmen? 
Ein geringes Volumen im Marketing. Wir haben unsere nachhaltigen Labels die an die Mode mit 
ran getagged werden. Aber allgemein wird es nicht groß beworben. 
Wieso?  
Darüber kann ich nicht so viel sagen. Meiner Meinung nach achtet der Kunde erst auf den Preis 
und die Qualität und danach auf die Nachhaltigkeit. Allerdings haben wir auch keine komplette 
Kollektion, die nachhaltig hergestellt wurde. Deshalb wird das auch nicht so in den Vordergrund 
gestellt. 
 
D: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf ethische Beweggründe in Ihrem 
Unternehmen?  
Ethisch Gründe sind sehr wichtig. Gerade wenn es um Arbeitsbedingungen in den Fabriken 
geht. 
 
E: Ist das langfristige Ziel Ihres Unternehmens, stetig zu wachsen? 
Wenn ja: 
 
F: Ist das vereinbar in Bezug auf Nachhaltige Entwicklung (Ressourcenschonung, CO² Ausstoß 
minimieren) 
Ja, ich denke schon. Grundsätzlich hat mehr Volumen auch mehr zur Folge, allerdings ist durch 
eine größere Verbreitung auch eine bessere Bündelung möglich. Stand der Technik erneuern 
um Energieverbrauch zu senken. Recycling ist im diesem Bezug auch ein wichtiger Punkt. 
 
G: Glauben Sie, dass Nachhaltigkeit bei einigen Unternehmen nur als Teil einer 
Marketingstrategie gesehen wird? 
Grundsätzlich muss jedes Unternehmen zu einem gewissen gerade nachhaltig agieren. Es 
kann in einzelnen Fällen auftreten, aber ich glaube nicht das dass häufig der Fall ist.  
 




Schwer einzuschätzen.  Es kann aber gut sein, dass es ein ähnliches Phänomen wie mit der 
Nahrungsmittelindustrie gibt. Aber das ist immer eine Sache der Verbraucher. Mode ist aus 
unserer Sicht noch nicht an dem Punkt, an dem die Leute sagen da muss ich Nachhaltig 
kaufen. Aktuell ist deshalb dieser Bereich in der Mode noch etwas schleppend, allerdings 
glaube ich, dass es früher oder später noch verstärkt kommen wird. 
 
I: Glauben sie, dass nachhaltig agierende Unternehmen eine Chance haben sich langfristig am 
Markt zu etablieren? 
Ja auf jeden Fall. Kaum ein Unternehmen kann es sich leisten nicht irgendwas im Bereich 
Nachhaltigkeit zu machen. Gesetzliche Auflagen sind rigoros und auch der Druck der 
Öffentlichkeit wird in Bezug auf Nachhaltigkeit im Unternehmen immer größer.  Für komplett 
nachhaltig agierende Unternehmen sehe ich das Ganze allerdings etwas schwierig. Es ist 
schon möglich, aber eher noch ein Nischenmarkt. 
 
J: Ist es Ihrer Meinung nach möglich, dass ein nachhaltig agierendes Modeunternehmen 
Marktführern wie H&M oder Zara Konkurrenz machen kann?  
K: Im Bezug darauf: Ist es überhaupt möglich in so einer Größenordnung nachhaltig zu 
agieren? 
Das Volumen auf dem Weltmarkt ist nicht vorhanden, um dass in dieser Größe zu betreiben.  
 
Fragenkatalog: 




A: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Ihr Unternehmen? 
Eine große Rolle, weil es die Philosophie und Überzeugung des Unternehmens ist. Es ist 
einfach die Grundidee des Unternehmens. 
 
B: Was verstehen Sie unter einem komplett nachhaltig agierenden Unternehmen? 
Rohstoffe und Ressourcen sollen nachhaltig behandelt werden. In Bezug auf das Personal 
heißt das, dass sie von ihrer Arbeit leben können.   
 
C: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Marketing in Ihrem Unternehmen? 
Von der Idee her hat bei uns Nachhaltigkeit keinen Marketingaspekt. Das ist unsere 
Überzeugung. Natürlich kommunizieren wir es, auch weil es ein Unterscheidungsmerkmal zu 
normaler Kleidung ist. Das heißt wir verstecken es auch nicht. Wir haben den Weg allerdings 
nicht aus Marketinggründen gewählt.  
 
D: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf ethische Beweggründe in Ihrem 
Unternehmen?  
Die ethischen Bewegründe sind der Hauptgrund. 
 
E: Ist das langfristige Ziel Ihres Unternehmens stetig zu wachsen? 
Wir wollen nicht unbedingt stetig immer wachsen. Wenn wir irgendwann mal auf einem 
Level sind, an dem jeder sein geregeltes Einkommen hat, müssen wir nicht unbedingt 
weiter wachsen.  
Wenn ja: 
F: Ist das vereinbar in Bezug auf nachhaltige Entwicklung (Ressourcenschonung, CO² 
Ausstoß minimieren)? 
Desto größer das Unternehmen, umso schwieriger wird das natürlich. 
 
G: Glauben Sie, dass Nachhaltigkeit bei einigen Unternehmen nur als Teil einer 
Marketingstrategie gesehen wird? 
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 Ich würde das bei Unternehmen unterstellen, die schon vorher auf dem Markt waren und jetzt 
erst anfangen in diese Richtung zu agieren. 
 
H: Wie wird sich der Markt für nachhaltige Mode Ihrer Meinung nach in den nächsten Jahren 
entwickeln? 
Ich denke, er wird wachsen. Wir merken das auch schon bei uns. Das war früher eine Nische, 
mittlerweile ist das aber nicht mehr so. Ich glaube, dass die Nachfrage stetig ansteigen wird. 
I: Glauben Sie, dass nachhaltig agierende Unternehmen eine Chance haben, sich langfristig am 
Markt zu etablieren? 
Wir sehen es bei uns und auch bei vielen anderen Unternehmen. Man braucht zwar eine 
Anlaufzeit, aber ich glaube, es ist kein Problem, sich langfristig zu etablieren. 
 
J: Ist es Ihrer Meinung nach möglich, dass ein nachhaltig agierendes Modeunternehmen 
Marktführern wie H&M oder Zara Konkurrenz machen kann?  
K: Im Bezug darauf: Ist es überhaupt möglich in so einer Größenordnung nachhaltig zu 
agieren? 







Alex Ruppel    
Geschäftsführer 
 
A: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Ihr Unternehmen? 
 Es spielt eine sehr große Rolle. Wir sind komplett nachhaltig ausgelegt. Wir beziehen 
ausschließlich zu 100% Ware, die GOTS und Fairwear zertifiziert ist. Desto mehr Labels, umso 
besser ist das für uns. Wir verwenden nur zum Entschichten der Siebe eine Chemikalie, die wir 
brauchen. 
 
B: Was verstehen Sie unter einem komplett nachhaltig agierenden Unternehmen? 
Man kann immer noch etwas tun im Bezug auf Nachhaltigkeit. Wir bräuchten z.B. noch einen 
Wasserkreislauf, der den PVC-Anteil der Farbe herausfiltert. Aber dafür sind wir noch zu klein.     
 
C: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Marketing in Ihrem Unternehmen? 
In erster Linie geht es uns um das Produkt. Marketingtechnisch haben wir noch nicht so viel 
gemacht.  
 
D: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf ethische Beweggründe in Ihrem 
Unternehmen?  
Nachhaltigkeit ist in der Firmenphilosophie verankert. Es ja auch im Namen versteckt.  
 
E: Ist das langfristige Ziel Ihres Unternehmens, stetig zu wachsen? 
Wenn ja: 
F: Ist das vereinbar in Bezug auf Nachhaltige Entwicklung (Ressourcenschonung, CO² 
Ausstoß minimieren)? 
Wir haben uns extra für den Siebdruck entschieden, weil es das Verfahren ist, dass den 
wenigsten Müll produziert. Hauptsächlich geht es erst einmal darum, dass wir uns 
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finanzieren können mit dem, was wir tun. 5% Prozent des Verkaufspreises wird jetzt 
schon gespendet.  
G: Glauben Sie, dass Nachhaltigkeit bei einigen Unternehmen nur als Teil einer 
Marketingstrategie gesehen wird? 
Ja das glaube ich auf jeden Fall.  Bei denen ist so viel Kapital vorhanden, dass sie komplett auf 
Bio umsteigen können.  
 
H: Wie wird sich der Markt für nachhaltige Mode Ihrer Meinung nach in den nächsten Jahren 
entwickeln? 
Positiv, es gibt auf jeden Fall Wachstumspotential. Es gibt bis jetzt auch noch keinen großen 
Konkurrenzgedanken in dieser Branche, weil genug Platz für alle ist. Man bräuchte noch ein 
allgemeines Label was beim Endverbrauch präsent ist.  
 
I: Glauben Sie, dass nachhaltig agierende Unternehmen eine Chance haben sich langfristig am 
Markt zu etablieren? 
Es wird immer mehr Bewusstsein in dieser Richtung geschaffen. Deshalb glaub ich, dass es auf 
jeden Fall möglich ist.  
 
J: Ist es Ihrer Meinung nach möglich, dass ein nachhaltig agierendes Modeunternehmen 
Marktführern wie H&M oder Zara Konkurrenz machen kann?  
K: Im Bezug darauf: Ist es überhaupt möglich in so einer Größenordnung nachhaltig zu 
agieren? 





Fee Fischer  
Shopleitung in Schwabingen 
 
A: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Ihr Unternehmen? 
Konzeptstore der Mode und Lifestyleprodukte, die fair, korrekt und vegan hergestellt wurden. 
Für uns es wichtig, dass für die Produkte niemand leiden oder ausgebeutet werden musste. Wir 
verwenden nur Rohstoffe, die nicht umweltbelastend sind und Ressourcen schonen. Z.B 
Recyceltes PET. Bei uns ist der vegane Aspekt auch noch ein Thema, d.h. wir verwenden keine 
tierischen Produkte. Wir wollen nur Produkte anbieten, bei denen wir voll und ganz dahinter 
stehen, deshalb ist es uns auch wichtig das kein Tier für unser Produkt leiden musste. Wir 
wollen zeigen, dass man auch auf diese Art und Weise erfolgreiche Produkte herstellen kann. 
 
B: Was verstehen Sie unter einem komplett nachhaltig agierenden Unternehmen? 
Es ist schwierig. Wir versuchen, ressourcen- und energieschonend zu arbeiten. Nachhaltig 
heißt für uns, dass niemand auf den Kosten anderer lebt und jeder einen fairen Lohn bekommt. 
 
C: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Marketing in Ihrem Unternehmen? 
Es ist uns wichtig, dass der Kunde weiß, dass unsere Produkte nachhaltig sind. Uns ist es 
wichtig das die Leute wissen, wieso wir nachhaltig agieren, um ein Bewusstsein zu schaffen. 
Die Leute sollen bei uns mit einem guten Gewissen einkaufen können. 
 
D: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf ethische Beweggründe in ihrem 
Unternehmen?  
Unsere Vision ist es, dass niemand mehr für unsere Kleidung leiden muss. 
 




F: Ist das vereinbar in Bezug auf nachhaltige Entwicklung (Ressourcenschonung, CO² 
Ausstoß minimieren)? 
Wir versuchen uns in kleinen Schritten zu vergrößern. Unser  Ziel ist auch nicht 
unbedingt mehr Profit zu machen, sondern wir wollen eher diese Bewegung 
vorantreiben. Wir wollen nachhaltig Mode bekannt machen. Man muss da sein um, 
gesehen zu werden und um etwas bewegen zu können.  
 
G: Glauben sie, dass Nachhaltigkeit bei einigen Unternehmen nur als Teil einer 
Marketingstrategie gesehen wird? 
Es gibt Greenwashing. So würde ich das bezeichnen. Faktisch ist H&M der größte Abnehmer 
von Biobaumwolle, was allerdings damit passiert, d.h. wie sie verarbeitet wird, ist wieder eine 
andere Sache. Allerdings kann man auch das als positive Entwicklung bezeichnen, denn es ist 
schon mal ein Schritt in die richtige Richtung.  
 
H: Wie wird sich der Markt für nachhaltige Mode Ihrer Meinung nach in den nächsten Jahren 
entwickeln? 
Es ist ein wachsender Markt. Es ist noch ein Nischenmarkt. Ich glaube, dass sich früher oder 
später etwas entwickelt, das dann auch bleibt. 
 
I: Glauben Sie, dass nachhaltig agierende Unternehmen eine Chance haben, sich langfristig am 
Markt zu etablieren? 
Definitiv. Wenn man es richtig macht und sich darum kümmert, dass es den Leuten besser 
geht, wird man so viel Output haben, dass es bei den Leuten ankommt, dass es nur so 
weitergehen kann.   
 
J: Ist es Ihrer Meinung nach möglich, dass ein nachhaltig agierendes Modeunternehmen 
Marktführern wie H&M oder Zara Konkurrenz machen kann?  
K: Im Bezug darauf: Ist es überhaupt möglich, in so einer Größenordnung nachhaltig zu 
agieren? 
Ich glaube eher das irgendwann der Moment kommt, wo H&M und Zara mehr und mehr 
nachhaltig werden. Aber das ist schwer so lange eine Aktiengesellschaft dahinter steht, 




Martin Enno  
Geschäftsführer 
 
A: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Ihr Unternehmen? 
Von der Produktion bis zur Lieferung der Ware zum Endverbraucher wollen wir darauf achten, 
dass alles ökologisch und sozial korrekt produziert wird. Wir versuchen, alle Punkte 
abzudecken bei denen es die Möglichkeit gibt. 
 
B: Was verstehen Sie unter einem komplett nachhaltig agierenden Unternehmen? 
Wir versuchen so gut es geht, in allen Bereichen nachhaltig zu agieren.   
 
C: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Marketing in Ihrem Unternehmen? 
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Bei uns ist Marketing zweitrangig. Die erste Priorität hat bei uns das Design. Erst danach 
kommt der Nachhaltigkeitsgedanke. Allerdings wird der Verbraucher darüber informiert, dass 
wir Nachhaltig produzieren. 
 
D: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf ethische Beweggründe in Ihrem 
Unternehmen?  
Der ethische Standpunkt ist uns schon wichtig. Das gehört ja auch einfach zu unserer 
Philosophie dazu. Bei mir ist das auch so ein bisschen die Lebenseinstellung.  
 
E: Ist das langfristige Ziel ihres Unternehmens, stetig zu wachsen? 
Wenn ja: 
F: Ist das vereinbar in Bezug auf Nachhaltige Entwicklung (Ressourcenschonung, CO² 
Ausstoß minimieren)? 
Ja, das ist auf jeden Fall vereinbar. Der Markt ist ja letztendlich ein 
Verdrängungswettbewerb. Wenn man davon ausgeht, dass in Deutschland pro Jahr 
100 Millionen Socken verkauft werden, dann werde ich nie an der Grenze sein das ich 
100% Marktanteil habe. Dementsprechend kann ich ja immer versuchen, mein Produkt 
zu verkaufen und damit Produkte die eben nicht nachhaltig sind zu verdrängen. Ich 
glaube auch das solche Firmen wie unsere besser mit dem Geld umgehen das sie 
verdienen als andere Firmen, besonders wenn Nachhaltigkeit die Firmenphilosophie ist.  
 
G: Glauben Sie, dass Nachhaltigkeit bei einigen Unternehmen nur als Teil einer 
Marketingstrategie gesehen wird? 
Kommt immer darauf an wer in den Vorständen sitzt. Ich möchte jetzt Niemandem etwas 
unterstellen. Ich kann mir aber schon gut vorstellen, dass einige Firmen diesen Aspekt 
aufgreifen, weil sie Merken, dass der Kunde solche Waren kauft. Es ist ja auch so, dass man 
seine komplette Produktion nicht einfach auf eine nachhaltige Produktion umstellen kann. 
 
H: Wie wird sich der Markt für nachhaltige Mode Ihrer Meinung nach in den nächsten Jahren 
entwickeln? 
Weiter aufsteigend. Ich denke auch nicht, dass es nur ein Trend ist.  
 
I: Glauben Sie, dass nachhaltig agierende Unternehmen eine Chance haben sich langfristig am 
Markt zu etablieren? 
Defintiv. Die Leute registrieren, dass sich was ändern muss.  
 
J: Ist es Ihrer Meinung nach möglich, dass ein nachhaltig agierendes Modeunternehmen 
Marktführern wie H&M oder Zara Konkurrenz machen kann?  
K: Im Bezug darauf: Ist es überhaupt möglich, in so einer Größenordnung nachhaltig zu 
agieren? 
Es wäre möglich. Allerdings ist es schwer einzuschätzen. Es kann gut sein, dass bei 







A: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Ihr Unternehmen? 
Anlagen XXI 
 
Nachhaltigkeit ist grundsätzlich bei uns überall. Das war schon immer unser Antrieb, mit 
hochwertigen Rohstoffen zu arbeiten 
 
B: Was verstehen Sie unter einem komplett nachhaltig agierenden Unternehmen? 
Man sollte Naturmaterialien verarbeiten. Was mir wichtig ist, dass man Lieferanten aus der 
Region verwendet. Alles was man aus Fernländern bezieht, muss fair gehandelt sein.  
 
C: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Marketing in ihrem Unternehmen? 
Wir reden eigentlich zu wenig darüber, dass wir nachhaltige Mode machen. Wir haben damals 
angefangen, weil wir für unsere Kinder 100 Prozent Natur wollten und das im Handel nicht 
gefunden haben.  
 
D: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf ethische Beweggründe in ihrem 
Unternehmen?  
Die ethischen Beweggründe sind uns sehr wichtig 
 
E: Ist das langfristige Ziel ihres Unternehmens stetig zu wachsen? 
Wenn ja: 
F: Ist das vereinbar in Bezug auf Nachhaltige Entwicklung (Ressourcenschonung, CO² 
Ausstoß minimieren) 
Wir streben nicht danach riesen Stückzahlen zu erreichen. Man ist mit den Kunden 
gewachsen. So lange wir davon leben können, sind wir zufrieden. Es ist auf jeden Fall 
nicht unser Ziel, um jeden Preis größer zu werden. 
 
G: Glauben sie, dass Nachhaltigkeit bei einigen Unternehmen nur als Teil einer 
Marketingstrategie gesehen wird? 
Ja klar, das wird es immer geben.  
 
H: Wie wird sich der Markt für nachhaltige Mode Ihrer Meinung nach in den nächsten Jahren 
entwickeln? 
Er hat noch Potential. Es ist auf jeden Fall ein Wachstum da. 
 
I: Glauben Sie, dass nachhaltig agierende Unternehmen eine Chance haben sich langfristig am 
Markt zu etablieren? 
Ja, ich wüsste nicht, wieso das nicht funktionieren sollte. Wir haben auch immer mehr jüngere 
Kunden, deshalb sehe ich kein Grund, wieso das wieder aufhören sollte. 
 
J: Ist es Ihrer Meinung nach möglich, dass ein nachhaltig agierendes Modeunternehmen 
Marktführern wie H&M oder Zara Konkurrenz machen kann?  
K: Im Bezug darauf: Ist es überhaupt möglich, in so einer Größenordnung nachhaltig zu 
agieren? 
 
 Das wird schwierig. Wir sind hochpreisig und deshalb für die breite Masse nicht erreichbar. 












A: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Ihr Unternehmen? 
Nachhaltigkeit ist ein existentielles Element von HessNatur. Das Unternehmen verfolgt seit der 
Gründung einen nachhaltigen Ansatz. Das Thema Nachhaltigkeit ist unmittelbar mit dem 
Unternehmen verbunden. Das war in der Vergangenheit so und wird auch in der Zukunft ein 
Kernaspekt des Unternehmens sein.    
 
B: Was verstehen Sie unter einem komplett nachhaltig agierenden Unternehmen? 
Darunter würde ich einen Unternehmen wie HessNatur verstehen, dass dieses Thema 
ganzheitlich angeht. Man sollte nicht nur auf einzelne Aspekte schauen, sondern sollte 
versuchen, in allen Bereichen des Unternehmens nachhaltig zu handeln. Das betrifft Materialien 
und Stoffe, die eingesetzt werden, genauso wie die Gebäudearchitektur, die 
Ladeneinrichtungen, die Betriebsabläufe, etc… Nachhaltigkeit muss in der Philosophie 
verankert sein. 
 
C: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Marketing in Ihrem Unternehmen? 
Es spielt auch im Marketing eine große Rolle. Durch den nachhaltigen Ansatz haben wir hohe 
Fixkosten. Unsere Produktionskosten liegen ca. 25 Prozent über denen eines konventionellen 
Anbieters. Deshalb ist für uns wichtig in diesem Punkt Transparenz zu zeigen. Der Kunde muss 
wissen, wieso unsere Kleidung einen höheren Preis gegenüber der konventionellen hat.   
 
D: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Ethische Beweggründe in Ihrem 
Unternehmen?  
Die ethischen Bewegründe stehen bei uns im Vordergrund. Wir versuchen auf alle drei 
Dimensionen zu achten. Wir wollen natürlich auch sicherstellen das unsere Mitarbeiter bezahlt 
werden können. Deshalb muss jede ökologische Entscheidung auch ökonomisch vertretbar 
sein. Somit gibt es immer ein Spannungsfeld zwischen der ökonomischen und sozialen bzw. 
ökologischen Dimension.  
 
E: Ist das langfristige Ziel Ihres Unternehmens stetig zu wachsen? 
Wenn ja: 
F: Ist das vereinbar in Bezug auf nachhaltige Entwicklung (Ressourcenschonung, CO² 
Ausstoß minimieren) 
Wir wollen wachsen weil, wir sagen: Jedes Kleidungsstück ,das bei HessNatur gekauft 
wird, wird eben nicht bei einem konventionellen Anbieter gekauft. Das macht ja einen 
Unterschied und verändert die Welt in kleinen Schritten.   
 
G: Glauben Sie, dass Nachhaltigkeit bei einigen Unternehmen nur als Teil einer 
Marketingstrategie gesehen wird? 
Es ist sehr deutlich, dass es viele Unternehmen gibt bei denen Greenwashing eine Rolle spielt. 
Allerdings muss man auch sehen, dass es nicht einfach für einen konventionellen Anbieter ist 
besser zu werden, selbst wenn er den Anspruch hat. Unternehmensprozesse umzustellen 
kostet viel Arbeit und Zeit.    
 
H: Wie wird sich der Markt für nachhaltige Mode ihrer Meinung nach in den nächsten Jahren 
entwickeln? 
Wir glauben, dass konventionelle Anbieter zunehmend dazu gedrängt werden - sei es durch die 
Politik oder das Verbraucherverhalten - nachhaltige Mode anzubieten. Deshalb wird der Markt 
definitiv wachsen. Allerdings ist noch nicht entschieden, was dieses Wachstum bedeutet. Es 
Anlagen XXIII 
 
kann sein das große Anbieter die etwas nachhaltiger produzieren diesen Markt abgreifen oder 
das Unternehmen wie HessNatur eine Chance haben, deutlich zu wachsen.  
 
I: Glauben Sie, dass nachhaltig agierende Unternehmen eine Chance haben sich langfristig am 
Markt zu etablieren? 
Ja, wir sind als Unternehmen das beste Beispiel. Es gibt ja schon seit Jahren diese Nische. Wir 
sind davon überzeugt, dass jetzt der Zeitpunkt gekommen ist, aus der Nische in die Breite zu 
gehen. Im Bewusstsein der Bevölkerung ist auch dieser Anspruch und das Interesse da.  
 
J: Ist es Ihrer Meinung nach möglich, dass ein nachhaltig agierendes Modeunternehmen 
Marktführern wie H&M oder Zara Konkurrenz machen kann?  
K: Im Bezug darauf: Ist es überhaupt möglich, in so einer Größenordnung nachhaltig zu 
agieren? 
Nachhaltige Unternehmen müssen modischer werden, denn der Verbraucher ist nicht 
bereit, Kompromisse einzugehen. Vor 30 Jahren hätte man gesagt: Ich hätte gerne 
einen nachhaltigen Parka, wie der aussieht, ist mir nicht so wichtig. Diese Zeit ist 
definitiv vorbei. Das Produkt soll nicht nur nachhaltig sein, sondern auch modisch 
aktuell. Vor dem Hintergrund dieser gesellschaftlichen Entwicklung wird sich zeigen, ob 
es dem konventionellen Anbieter gelingt nachhaltig zu werden oder ob es dem 
nachhaltigen Anbieter gelingt modischer zu werden. Wir sind davon überzeugt, dass es 





Unternehmensentwicklung und Nachhaltigkeit 
  
A: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Ihr Unternehmen? 
Nachhaltigkeit spielt bei uns eine  große Rolle. Sie ist tief in der Unternehmensstrategie 
verankert. War schon seit den 90iger Jahren ein Thema für Vaude. Mit der Übernahme 2009 
wurde der Begriff Nachhaltigkeit strategisch in allen Teilen des Unternehmens verankert. 
Spätestens seit diesem Zeitpunkt ist Nachhaltigkeit in der Unternehmensphilosophie fest 
verankert.    
 
B: Was verstehen Sie unter einem komplett nachhaltig agierenden Unternehmen? 
Nachhaltigkeit muss in der Philosophie eingebunden sein und auch in den Arbeitsalltag eines 
jeden Mitarbeiters integriert werden. Es wird aber immer neue Herausforderungen geben, die 
dann gelöst werden müssen.   
 
C: Welche Rolle spielt Nachhaltigkeit in Bezug auf Marketing in ihrem Unternehmen? 
Unser Ansatz ist es, Aufmerksamkeit zu schaffen. Marketingtechnisch ist es uns wichtig, nach 
außen zu verkörpern, was uns intern antreibt. Wir wollen den Konsumenten davon überzeugen, 
dass es wichtig ist nachhaltige Produkte zu kaufen. Wir spüren auch, dass es noch sehr viel 
Informations- und Bewusstseinsbedarf auf der Konsumentenseite gibt. Deshalb ist es uns 
wichtig, aufzuklären, warum wir uns mit dem Thema beschäftigen. In diesem Bezug ist uns der 
Marketingaspekt sehr wichtig.  
 




Wir stellen Produkte her damit die Menschen in die Natur gehen können, deshalb ist es wichtig 
für uns, dass die Natur erhalten bleibt. Der Impuls geht bei uns sehr stark von der 
Geschäftsleitung aus. Das ist auch sehr wichtig, wenn man ein relevantes 
Nachhaltigkeitsmanagement durchführen will.  
 
E: Ist das langfristige Ziel Ihres Unternehmens stetig zu wachsen? 
Wenn ja: 
F: Ist das vereinbar in Bezug auf nachhaltige Entwicklung (Ressourcenschonung, CO² 
Ausstoß minimieren) 
Wachstum ja, aber nicht um jeden Preis. Es soll generisch erfolgen und es muss im 
Einklang mit unseren Wertevorstellungen sein. Wir wollen nicht auf Kosten anderer oder 
der Umwelt wachsen. Wir agieren in einem hart umkämpften Markt, deshalb müssen wir 
auch aus ökonomischen Gesichtspunkten wachsen; um Konkurrenzfähig bleiben zu 
können. Mitbewerber werden immer größer, deshalb müssen wir uns auch dort 
behaupten.    
 
G: Glauben Sie, dass Nachhaltigkeit bei einigen Unternehmen nur als Teil einer 
Marketingstrategie gesehen wird? 
Ich glaube, dass Unternehmen, die einen Nachhaltigkeitsbericht veröffentlichen, der unter 
einem gewissen Standard verfasst wurde, sich ernsthaft mit dem Thema beschäftigen. Man 
muss einfach irgendwo anfangen. Deshalb sollte man alles Nachhaltige für gut heißen.  
 
H: Wie wird sich der Markt für nachhaltige Mode Ihrer Meinung nach in den nächsten Jahren 
entwickeln? 
Der Markt wird definitiv wachsen. Die gesellschaftliche Entwicklung zeigt einen klaren Trend in 
diese Richtung. Die Menschen kaufen immer bewusster ein.  
 
I: Glauben Sie, dass nachhaltig agierende Unternehmen eine Chance haben sich langfristig am 
Markt zu etablieren? 
Wir haben globale Herausforderungen. Es wird viel diskutiert und nach Lösungen gesucht.  Es 
ist im Moment noch eine Nischenbewegung, aber ich glaube, dass langfristig kein Weg an 
dieser Entwicklung vorbei führt. Gerade unser Unternehmen ist ein gutes Beispiel, dass es 
möglich ist erfolgreich in diesem Sektor zu agieren.  
 
J: Ist es ihrer Meinung nach möglich, dass ein nachhaltig agierendes Modeunternehmen 
Marktführern wie H&M oder Zara Konkurrenz machen kann?  
K: Im Bezug darauf: Ist es überhaupt möglich in so einer Größenordnung nachhaltig zu 
agieren? 
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